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RESUMEN EJECUTIVO 
 
La propuesta de éste proyecto consiste en desarrollar estrategias de marketing para una 
distribuidora dermatológica en Quito ya existente alrededor de cinco años, la cual no ha 
conseguido un impacto fuerte en el mercado; así mismo, se analizó la incidencia financiera 
de dichas estrategias publicitarias.  Tomando en consideración la importancia de sus 
productos para la empresa se ha aplicado también algunos métodos para el manejo de los 
inventarios. 
 
Para la elaboración de la presente investigación se inició con un análisis del mercado 
ecuatoriano, su situación política, económica, legal, social y en especial su nivel de 
conocimiento acerca del área dermatológica.  Se estudió el sector dermatológico haciendo 
un énfasis en la situación y características de la compañía, describiendo sus fortalezas, 
oportunidades, debilidades y amenazas. 
 
Se determinó cuál es el mercado objetivo para la distribuidora después de haber realizado 
la respectiva segmentación conociendo su tamaño del mercado y las características 
geográficas y demográficas. 
 
Con respecto a la investigación de mercado, se estableció el tamaño de la muestra a través 
de la utilización de métodos técnicos, se aplicó encuestas a 150 personas y se realizó 
entrevistas a profesionales en la salud de la piel, permitiendo tener un conocimiento más 
amplio acerca de preferencias en producto, servicio y precio, entre otras. 
  
x 
Con toda ésta información se procedió a diseñar las estrategias de marketing para la 
empresa, desarrollando así su marca, su logo y su slogan para mejorar la imagen; y 
estableciendo a la penetración, promoción como su estrategia principal. 
 
Al encontrarse ya implantadas las estrategias de marketing se analizó el impacto financiero 
que dicha decisión tendría en los balances económicos de la compañía. 
 
De manera complementaria se realizó la aplicación de varios métodos numéricos y 
administrativos en el área de inventarios para cubrir la importancia de los productos para 
“COMFARPI”. 
 
 
  
INTRODUCCIÓN 
 
Uno de los principales objetivos de la administración de empresas, es el de maximizar su 
rentabilidad, acompañado por un crecimiento sostenido tanto en participación del mercado 
como en cantidades monetarias absolutas. 
 
Actualmente, existen muchas y diferentes tipos de oportunidades de negocio en el 
mercado, variando su enfoque, riesgo, inversión inicial, así como muchos otros factores.  
Debiendo como administradores usar de manera eficiente y efectiva las diferentes 
herramientas financieras, contables, de marketing, de ventas, de productividad, de talento 
humano, entre otras; para lograr generar la mayor rentabilidad sobre la inversión. 
 
Una de esas oportunidades es incursionar en el segmento de la industria farmacéutica, y 
mejor aun un segmento especializado en productos dermatológicos.  Productos que son 
consumidos cada vez más con el pasar del tiempo y que la sociedad ha dado una gran 
importancia a la actualidad. 
 
Dentro del segmento dermatológico, existen algunos competidores fuertemente 
posicionados en el mercado quiteño, sin embargo, se habla de competidores que no están 
especializados en productos dermatológicos, ya que ofrecen diferentes tipos de productos 
pertenecientes a otros segmentos, entre estos el dermatológico vendría a ser uno más. 
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Los productos dermatológicos tienen una alta demanda en la actualidad, dentro de ellos se 
tienen diferentes líneas, por lo que es importante conocer en que segmento de mercado es 
conveniente enfocarse y que características prefieren los clientes al momento de preferir un 
producto.  Es por ello la importancia de saber manejar las herramientas de marketing para 
conocer la mejor forma de llegar a los clientes, saber llamar su atención, brindarles el 
servicio que esperan y lograr crear una relación a largo plazo que permita retener a clientes 
potenciales, para ello se debe empezar dando a conocer la empresa que ofrece los 
productos y el servicio que los clientes buscan y necesitan, sabiendo diferenciarse de la 
competencia. 
 
La venta de productos dermatológicos generalmente se la hace acompañada de una receta 
médica o del pedido que haga el cliente previa una consulta médica, por lo que se vuelve 
un factor diferenciador incluir en el servicio recomendaciones de los productos que buscan 
los clientes o cualquier información extra que pueda ayudarlos a satisfacer sus necesidades 
y superar su expectativas. 
 
Por todo esto, se puede llegar a la conclusión de que con la ayuda de eficientes estrategias 
de marketing, un adecuado análisis financiero y aplicación de estrategias solventes, se 
puede posicionar a una empresa especializada en productos dermatológicos, dando a 
conocer todos los beneficios que ofrece al ser especializada y quitando participación de 
mercado a la competencia en los segmentos que no se encuentran totalmente satisfechos. 
 
 
  
1 ANÁLISIS DEL ENTORNO 
 
1.1 FACTORES ECONÓMICOS 
 
1.1.1 Situación Económica Ecuatoriana 
 
De acuerdo con el informe de la Facultad Latinoamericana de Ciencias 
Sociales (FLACSO), la economía ecuatoriana y el presupuesto general del 
Estado dependen fuertemente de los ingresos provenientes de la extracción 
petrolera cuya exportación inicia en los años 70.  En el 2006 la renta 
petrolera alcanzó 4.283 millones de USD y el 53% fue destinado al 
presupuesto general del Estado.1 
 
Además, la economía ecuatoriana se ha caracterizado por implementar una 
política expansiva del gasto público desde el 2007, esta política si bien ha 
generado crecimiento económico (salvo en el 2009) y recuperación del 
ingreso per cápita, no ha sido efectiva para disminuir los niveles de 
desempleo que se han mantenido entre el 7% y el 8%, más bien empujó a la 
demanda interna de tal forma, que se incrementó el consumo de productos 
importados, lo que afecta a la balanza comercial y a la cuenta corriente que 
cada año son más negativas.2 
 
Acorde con ésta investigación, la política expansiva del gasto público, aplicada 
desde el 2007, no ha sido efectiva para disminuir los niveles de desempleo, 
dando como resultado que éste se mantenga entre un 7% y 8% hasta el 2012.  
En el siguiente gráfico se puede observar la variación porcentual del desempleo 
en los últimos años. 
 
                                                 
1
 FLACSO ANDES.  [www.flacsoandes.org/biblio/catalog/resGet.php?resId=41444]. 
2
 EKOS NEGOCIOS.  [http://www.ekosnegocios.com/negocios/verArticuloContenido.aspx?idArt=279]. 
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Gráfico N° 1: Índice de desempleo en el Ecuador 
 
Fuente: Fondo Monetario Internacional 2012 
Elaborado por: FMI 
 
El aumento de la demanda interna por encima de la producción interna, 
junto al alto valor de los productos agrícolas y materias primas en el mundo, 
también inciden en que el nivel de precios observado en la economía 
ecuatoriana sea ligeramente alto al ubicarse en 4,9% hasta noviembre 2011, 
y que para 2012 se espera alcance 5,14%.3 
 
Según el Fondo Monetario Internacional, existe un ligero aumento de la 
inflación en el país, tomando en cuenta la variación anual de los últimos tres 
(3) años, como se puede observar en el siguiente gráfico: 
 
Gráfico N° 2: Variación anual de la inflación en el Ecuador 
 
Fuente: Fondo Monetario Internacional 2012 
Elaborado por: FMI 
                                                 
3
 Ibídem. 
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Para el 2012 se espera que el gasto público se ubique alrededor de USD 27 
mil millones, tres veces más que los USD 9 mil millones observados en 
2006, lo que supone un déficit fiscal de alrededor de USD 4 mil millones 
(7% del PIB).4 
 
Gráfico N° 3: Gasto total del Gobierno General en el Ecuador 
 
Fuente: Fondo Monetario Internacional 2012 
Elaborado por: FMI 
 
La balanza de pagos mide la entrada y salida de divisas del país, se compone 
de la cuenta corriente más la cuenta de capital, con una cuenta corriente 
cada vez más negativa, la deuda externa es necesaria también para equilibrar 
la balanza de pagos.  Si no se logra cubrir el déficit de cuenta corriente, la 
salida de divisas generará una pérdida de reservas que pueden debilitar la 
solidez de la dolarización en la economía.5 
 
Para tener un mayor entendimiento de la variación de la deuda bruta del 
Gobierno General Ecuatoriano, en el siguiente gráfico se puede observar dicha 
variación, tomando en cuenta el periodo que va desde el 2001 hasta el 2012.  
Situándose en el 2012 en un 20,8%. 
 
                                                 
4
 Ibídem. 
5
 Ibídem. 
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Gráfico N° 4: Deuda bruta del Gobierno General Ecuatoriano 
 
Fuente: Fondo Monetario Internacional 2012 
Elaborado por: FMI 
 
Acorde con ésta información presentada por el FMI, se puede analizar la razón 
por la que el gobierno ecuatoriano, toma medidas para evitar la salida de 
divisas y proteger la balanza de pagos, incrementando el impuesto a la salida 
de capitales y se han planteado impuestos y aranceles para productos 
importados. 
 
Es necesario mencionar que bajo este contexto se desarrollará la actividad 
económica durante 2012.  Donde adicionalmente a la deuda externa, se 
necesitará mantener la inversión extranjera que entró durante el 2011 y que 
permitió la recuperación de la economía ecuatoriana. 
 
En base a información anual sobre la evolución del PIB, se observa que el 
consumo es la variable que mayor importancia tiene dentro del PIB al 
mantener una participación del 65% (promedio anual, periodo 1965-2011), 
por tanto es una variable de gran relevancia para el análisis de la actividad 
económica.6 
 
                                                 
6
 Ibídem. 
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Gráfico N° 5: Porcentaje de inversión total Ecuador 
 
Fuente: Fondo Monetario Internacional 2012 
Elaborado por: FMI 
 
De acuerdo a las previsiones macroeconómicas del BCE, se estima que el 
consumo final de los hogares alcanzará los USD 47,2 mil millones en el 2012, 
mientras que el consumo del gobierno superará los USD 8 mil millones. 
 
Pese a que se espera una desaceleración respecto al crecimiento observado 
en el 2011, la economía ecuatoriana continuará creciendo durante el 2012, a 
niveles similares al de los demás países de América Latina.  Los riesgos que 
afronta la economía están planteados en el sector externo y en la salida 
eventual de capitales.7 
 
1.1.2 Riesgo País 
 
El riesgo país es un concepto económico que ha sido abordado académica y 
empíricamente mediante la aplicación de metodologías de la más variada 
índole: desde la utilización de índices de mercado como el índice EMBI de 
países emergentes de Chase-Morgan hasta sistemas que incorpora variables 
económicas, políticas y financieras.  El Embi se define como un índice de 
bonos de mercados emergentes, el cual refleja el movimiento en los precios 
de sus títulos negociados en moneda extranjera.  Se la expresa como un 
índice o como un margen de rentabilidad sobre aquella implícita en bonos 
del tesoro de los Estados Unidos.8 
                                                 
7
 Ibídem. 
8
 BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.  [http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=riesgo 
_país]. 
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Cada país, de acuerdo con sus condiciones económicas, sociales, políticas o 
incluso naturales y geográficas, genera un nivel de riesgo específico para las 
inversiones que se realizan en él. 
Cualquier evaluación de riesgo expresará el nivel de probabilidad de sufrir 
una pérdida, ante lo cual existirá una mayor o menor necesidad de reducir o 
evitar las consecuencias de dicha pérdida.9 
 
De acuerdo con esta investigación, el Riesgo País trata de medir la 
probabilidad de que un país sea incapaz de cumplir con sus obligaciones 
financieras en materia de deuda externa. 
 
En la misma se puede determinar que el Ecuador es catalogado en la economía 
mundial como un país emergente, manteniendo estructuras desequilibradas, 
inestables y poco atractivas a inversionistas.  Un mercado globalizado, con una 
creciente integración financiera de los mercados de bienes, servicios y factores 
productivos, exige equilibrios económicos, sociales y políticos que satisfagan 
los requerimientos de inversionistas aumentando su rentabilidad y reduciendo 
el riesgo de mercado. 
 
El Riesgo País apareció en Ecuador en Junio de 1995 constituyendo un 
factor importante para agentes externos al momento de depositar sus 
capitales en la economía ecuatoriana y afectando a la toma de decisiones de 
dichos agentes, quienes lo toman como referencia sobre las condiciones del 
mercado en el cual están considerando invertir.10 
 
Acorde a ésta investigación, es necesario mencionar que el Riesgo País juega 
un papel importante dentro de una economía, dado que al ser considerado 
internacionalmente como un reflejo de las condiciones macroeconómicas de un 
                                                 
9
 ECO FINANZAS.  [http://www.eco-finanzas.com/diccionario/R/RIESGO_PAIS.htm]. 
10
 Ibídem. 
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país, influye en la decisión de agentes externos al momento de invertir.  Si 
sujetos deciden invertir en una economía dolarizada como la ecuatoriana, 
significa para ella un importante ingreso de divisas; por lo cual, si el Ecuador 
no mantiene una economía con un sano equilibrio, no solo reduce el ingreso de 
nuevos flujos de capital, sino que provocará también fuertes egresos de divisas 
ya existentes en la nación, deteriorando aún más la situación económica. 
 
De acuerdo con el siguiente gráfico, la calificación de riesgo país (EMBI) para 
el Ecuador, cerró por encima de los 800 puntos básicos para el 2012, al ubicar 
un índice de 824 puntos básicos, lo cual implica además un aumento de 36 
puntos respecto al obtenido en el mes de febrero.  Por tanto, este indicador paso 
a representar 2,2 veces el promedio de América Latina que fue de 372 puntos 
básicos.  Este nuevo aumento - como lo señala Fitch Ratings - obedecería a las 
nuevas reformas que se están tratando en la Asamblea Nacional del Ecuador. 
 
“El análisis para Ecuador resulta interesante ya que los estudios realizados 
sobre Riesgo País son escasos, esto demuestra la poca importancia que recibe 
este índice y por ende la ausencia de políticas correctivas que permitan 
mejorarlo”.  (http://www.dspace.espol.edu.ec/bitstream/123456789/1/6413.pdf) 
 
Los siguientes datos acerca de la situación del Ecuador en el índice de Riesgo 
País se representan a continuación gráficamente: 
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Tabla N° 1: Índices de riesgo país en el Ecuador al 2012 
FECHA VALOR 
Diciembre-31-2012 825.00 
Diciembre-30-2012 825.00 
Diciembre-29-2012 825.00 
Diciembre-28-2012 825.00 
Diciembre-27-2012 825.00 
Diciembre-26-2012 823.00 
Diciembre-25-2012 823.00 
Fuente: http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=riesgo_pais 
Elaborado por: Dpto. Estadístico BCE 
 
Gráfico N° 6: Riesgo país en el Ecuador, a Diciembre del 2012 
 
Fuente: http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=riesgo_pais 
Elaborado por: Dpto. Estadístico BCE 
 
El analista económico Patricio Almeida explicó que el Riesgo País “refleja el 
nivel de seguridad o inseguridad que le otorgan los inversionistas 
internacionales a una nación, pero referente a la compra de bonos que emite el 
Estado”.  Bajo esta lógica, “lo mejor es tener un Riesgo País bajo”. 
 
1.1.3 Inflación 
 
La economía a lo largo de la historia ha venido asumiendo problemas 
estructurales que a la larga se han vuelto inmanejables y de difícil solución.  
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Temas como la pobreza, migración, falta de salud, vivienda, empleo, 
problemas en el sector educativo, en el campo social y temas como déficit 
fiscal, elevadas tasas de interés, bajo nivel de productividad, reducida inversión 
extranjera, exceso de gasto público, burocracia, deuda externa, entre otros que 
figuran dentro del ámbito macroeconómico. 
 
Frente a todos estos temas que han tenido impactos negativos en la 
evolución de nuestra economía, ha existido el de la inflación que en 
determinadas épocas ha generado graves problemas en el desarrollo de las 
actividades económicas y la consecuente aplicación de medidas económicas 
con la finalidad de detener su ritmo de crecimiento y por ende los duros 
impactos en el entorno económico.11 
 
Es necesario enfatizar que la inflación es medida estadísticamente a través del 
Índice de Precios al Consumidor del Área Urbana (IPCU), a partir de una 
canasta de bienes y servicios demandados por los consumidores de estratos 
medios y bajos, establecida a través de una encuesta de hogares. 
 
Es posible calcular las tasas de variación mensual, acumuladas y anuales; 
estas últimas pueden ser promedio o en deslizamiento.  La evidencia 
empírica señala que inflaciones sostenidas han estado acompañadas por un 
rápido crecimiento de la cantidad de dinero, aunque también por elevados 
déficit fiscales, inconsistencia en la fijación de precios o elevaciones 
salariales, y resistencia a disminuir el ritmo de aumento de los precios 
(inercia).12 
 
Adicionalmente, no se trata sólo de establecer simultaneidad entre el fenómeno 
inflacionario y sus probables causas, sino también de incorporar en el análisis 
adelantos o rezagos episódicos que permiten comprender de mejor manera el 
                                                 
11
 ZONA ECONÓMICA.  [http://www.zonaeconomica.com/node/3060]. 
12
 BURO DE ANÁLISIS.  [http://www.burodeanalisis.com/2011/12/14/una-mayor-inflacion-rondara-a-la-
economia-ecuatoriana-en-2012]. 
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carácter errático de la fijación de precios.  En la siguiente imagen se puede 
observar la variación de la inflación para el año 2012. 
 
Imagen N° 1: Variación de la inflación en el Ecuador, últimos dos años 
 
FECHA VALOR 
Diciembre-31-2012 4.16 % 
Noviembre-30-2012 4.77 % 
Octubre-31-2012 4.94 % 
Septiembre-30-2012 5.22 % 
Agosto-31-2012 4.88 % 
Julio-31-2012 5.09 % 
Fuente: http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=inflacion 
Elaborado por: Dpto. Estadístico BCE 
 
Interpretación: Luego de implementar la dolarización en el país, se empieza a 
sentir una estabilidad económica, siendo el principal factor la reducción en el 
crecimiento del nivel de precios de los bienes y servicios, lo cual llega a fin de 
año 2000 a una tasa del 37,7 por ciento, en el año 2003 sigue la tendencia hacia 
la baja ubicándose en el 7,9 por ciento para finalizar el año 2004 en una tasa 
del 2,7 por ciento; es decir que en estos tres años de dolarización la meta de 
tener una inflación de un dígito se había cumplido.  Para el 31 de marzo del 
2012 se registra una inflación de 6,12 por ciento. 
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“De acuerdo a cifras del Banco Central del Ecuador (BCE), se prevé que la 
industria manufacturera crecerá un 9,4% en 2012 frente al 6,2 que tuvo el 2011 
y en ese sector las áreas más dinámicas serán: la elaboración de bebidas, 
fabricación de madera y productos de madera; y la fabricación de textiles y 
prendas de vestir, como sucedió este año, explicó Alberto Guerrero, analista 
económico de la Cámara de Industrias de Guayaquil. 
 
La agricultura, también registrará un crecimiento de 4,6% que tuvo en 2011, 
al 5,0%; mientras que el comercio y los servicios mantendrán su dinamismo 
en un 6,0%, del 5,4% que se registró este año, agregó el empresario, durante 
la presentación de un informe sobre cómo cerró la economía en el Ecuador 
en 2011; y qué se espera para el 2012. 
Por otro lado, los sectores a los que no les irá también como en 2011 son 
tres: Construcción y obras públicas que pasará de 14% a 5,5%; explotación 
de minas y canteras, que se desacelerará fuertemente del 4,5% al 0,4%; y la 
banca, para la que se prevé un crecimiento de 3,5% frente al 7,8%, de 
2011.13 
 
1.1.4 Producto Interno Bruto 
 
El producto interno bruto (PIB), es una medida agregada que expresa el 
valor monetario de la producción de bienes y servicios finales de un país 
durante un período (normalmente un año).  El PIB es usado como una 
medida del bienestar material de una sociedad.14 
 
                                                 
13
 Ibídem. 
14
 BANCO MUNDIAL.  [http://www.bancomundial.org/siglas.htm]. 
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Gráfico No 7: PIB e Ingreso per cápita en el Ecuador 
 
Fuente: Banco Central del Ecuador.  Estadísticas Macroeconómicas publicadas en Mayo del 
2011 por la Dirección de Estadística Económica. 
Elaborado por: Dpto.  Estadístico BCE 
 
Interpretación: En el año 2010, el PIB per cápita se incrementó en 2.12% (al 
pasar de USD 1,722.2 en 2009 a USD 1,758.8 en 2010), resultado de la 
recuperación de la crisis económica mundial del año 2009.  El crecimiento del 
PIB en el 2010 fue de 3.58%. 
 
Durante todo el año 2010, se mantiene la tendencia positiva de crecimiento 
trimestral del PIB que llegó en términos anuales (t/t-4) a 6.98% en el IV Trim.  
2010, como se puede observar en el Gráfico N° 8. 
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Gráfico N° 8: Variación del PIB trimestral en Ecuador 
 
Fuente: Banco Central del Ecuador.  Estadísticas Macroeconómicas publicadas en Mayo del 
2011 por la Dirección de Estadística Económica. 
Elaborado por: Dpto.  Estadístico BCE 
 
Al cierre del año 2011, el Producto Interno Bruto del Ecuador fue de USD 
26.928 millones, lo que representaría una variación anual del 7,78%. 
 
“Al cuarto trimestre del 2011, el crecimiento fue de 1,01%, que comparado con 
el 2,64% que se registró en cuarto trimestre del 2010, se puede observar una 
desaceleración en el ritmo de crecimiento”.  (http://www.lacamaradequito.com/ 
index.php) 
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Gráfico N° 9: PIB Nominal y Real del Ecuador 
 
Fuente: http://www.lacamaradequito.com/index.php 
Elaborado por: CEA 
 
Imagen N° 2: Variación del PIB Ecuador en los últimos años 
 
FECHA VALOR 
Enero-31-2012 71625.00 millones de USD 
Enero-31-2011 65945.00 millones de USD 
Enero-31-2010 57978.00 millones de USD 
Enero-31-2009 52022.00 millones de USD 
Enero-31-2008 54209.00 millones de USD 
Enero-31-2007 45504.00 millones de USD 
Fuente: http://www.bce.fin.ec/indicador.php?tbl=pib 
Elaborado por: Dpto.  Estadístico BCE 
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Interpretación: Este indicador es un reflejo de la competitividad de las 
empresas.  Si la producción de las empresas no crece a un ritmo mayor, 
significa que no se está invirtiendo en la creación de nuevas empresas, y por lo 
tanto, la generación de empleos tampoco crece al ritmo deseado. 
 
Si el PIB crece por abajo de la inflación significa que los aumentos salariales 
tenderán a ser menores que la misma. 
 
Un crecimiento del PIB representa mayores ingresos para el gobierno a 
través de impuestos.  Si el gobierno desea mayores ingresos, deberá 
fortalecer las condiciones para la inversión no especulativa, es decir, 
inversión directa en empresas; y también fortalecer las condiciones para que 
las empresas que ya existen sigan creciendo.15 
 
Para entender de una mejor manera la relación del PIB y la deuda externa, la 
siguiente imagen representa los datos proporcionados acerca del porcentaje del 
Producto Interno Bruto en la Deuda Externa del país: 
 
Imagen N° 3: Porcentaje del PIB en la deuda externa del Ecuador 
 
Fuente: http://www.bce.fin.ec/indicador.php?tbl=pib 
Elaborado por: Dpto.  Estadístico BCE 
                                                 
15
 MÉXICO.  ECONOMÍA.  [http://www.economia.com.mx/producto_interno_bruto.htm]. 
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1.1.5 Población Económicamente Activa 
 
La población económicamente activa se denomina como el conjunto de 
personas de 12 años y más que tienen una ocupación, ya sea remunerada o no, 
dentro o fuera del hogar, que en el período de referencia han trabajado por lo 
menos una hora semanal, así como las personas que no trabajan debido a que 
están gozando de vacación, están enfermas o no laboran a causa de huelga o 
mal tiempo, y las personas que no trabajan pero buscan trabajo habiendo 
laborado antes (cesantes)o buscan un empleo por primera vez. 
 
De acuerdo con la información presentada por el INEC, la población 
económicamente activa incluye personas ocupadas y desocupadas, para poder 
tener un mayor entendimiento de esto, a continuación se define la población 
ocupada y desocupada. 
 
Población ocupada: 
Ocupadas son las personas económicamente activas de 12 años o más que 
trabajaron al menos una hora en la semana de referencia o pese a que no 
trabajaron, tienen trabajo del cual, estuvieron ausentes por motivos tales 
como: vacaciones, enfermedad, licencia por estudios, etc. 
Se considera ocupadas también a aquellas personas que realizan actividades 
dentro del hogar por un ingreso, aunque las actividades desarrolladas no 
guarden las formas típicas de trabajo asalariado o independiente. 
Población desocupada: 
Se denomina como parte de la población desocupada a la persona 
económicamente activa de 12 años y más que en la semana de referencia 
tenía una de estas condiciones: buscó trabajo habiendo trabajado antes 
(cesante) o buscó trabajo por primera vez. 
Al clasificar la PEA por rangos de edad, la tasa de ocupación plena aumentó 
para en cada uno de los grupos etarios, dando como resultado un aumento 
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en la ocupación plena total de 8.7 puntos porcentuales en marzo del 2012 
con respecto a marzo del 2011, para ubicarse en 49.9%.16 
 
Como se puede observar en el Gráfico N° 10, el indicador de la subocupación 
registró una disminución en todos los grupos de edad al igual que la tasa de 
desocupación, la cual disminuyó mayoritariamente en el grupo de 15 a 28 años 
en 4.6 puntos porcentuales, para ubicarse en 10.8% en el primer trimestre del 
2012: 
 
Gráfico N° 10: Porcentajes de PEA en el Ecuador 
 
Fuentes: http://www.inec.gob.ec/inec/index.php?optioncom_remository&Itemid=420& 
funcstartdown&id=945&lang=es 
Elaborado por: Dpto.  Estadístico INEC 
 
Ocupados por sectores formal e informal 
Al comparar los meses de marzo 2011 y 2012, la participación de la 
ocupación formal dentro de la ocupación total, disminuyó de 22.2% a 
45.4%, respectivamente.  Por otro lado la tasa de subocupación del sector 
informal aumentó su participación dentro de la subocupación total en 5.2 
                                                 
16
 ECUADOR.  INSTITUTO NACIONAL DE ESTADÍSTICAS Y CENSOS.  [http://www.inec.gob.ec/inec/ 
index.php?optioncom_remository&Itemid=420&funcstartdown&id=945&lang=es]. 
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puntos porcentuales con respecto a marzo del 2011, para ubicarse en 77.9% 
en el mes de marzo del 2012.17 
 
Acorde con esta investigacion, la ocupacion formal a disminuido para el 2012, 
por el contrario la subocupacion del sector informal aumento su participacion 
dentro de la subocupacion total, el siguiente gráfico esquematiza dicha 
variacion. 
 
Gráfico N° 11: Comparacion de ocupados y subocupados del 2007 al 2012 
en el Ecuador 
 
Fuente: http://www.inec.gob.ec/inec/index.php?option=com_remository&Itemid=420&func= 
startdown&id=945&lang=es 
Elaborado por: Dpto.  Estadístico INEC 
 
Participación de los Ocupados urbanos por ramas de actividad 
La rama de actividad que de manera individual aporta mayoritariamente a la 
tasa de ocupación y subocupación total, corresponde al sector Comercio con 
el 27.8% y 33.2% respectivamente, seguido de la Industria manufacturera 
(13.4 y 13.0%), actividades inmobiliarias (7.0 y 5.1%).  Transporte (8.0 y 
5.8%) y Construcción (6.9 y 7.4%). 
 
                                                 
17
 Ibídem. 
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Ocupación Urbana por sexo 
La ocupación en marzo de 2012 se ubicó en 95.1%.  En el análisis por sexo, 
el total de ocupados hombres con respecto a la PEA del mismo género, 
representa el 95.6%, en tanto que el total de ocupados mujeres representa el 
94.59% de la PEA de mujeres. 
Subocupación Urbana por sexo 
La tasa de subocupación total en marzo de 2012 fue del 43.9%.  Por sexo el 
51.6% de la PEA de las mujeres y el 38.5% de la PEA de hombres fue 
subocupada. 
Desocupación Urbana por sexo 
La tasa de desocupación total en marzo del 2012 fue 2.1 puntos porcentuales 
inferior respecto a la de marzo del 2011, alcanzando el 4.9%.  La PEA 
femenina y masculina en marzo 2012 registraron una tasa de desocupación 
del 5.5% y 4.4% respectivamente. 
Ocupación y Desocupación por rangos de edad 
Al clasificar a la PEA por rangos de edad, se observa que en el mes de 
marzo de 2012, la PEA comprendida entre el grupo etario de 15 a 28 años 
tiene la mayor tasa desocupación (10.8%).  Por el contrario, los mayores a 
45 años, obtuvieron la menor tasa de desocupación (2.2%).18 
 
Según la siguiente tabla, se puede observar la PEA proyectada para el 2013, 
basado en rangos de edad y tomando en cuenta la poblacion urbana, que es la 
de interes: 
 
                                                 
18
 Ibídem. 
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Tabla N° 2: Proyección de la PEA urbana según sexo y edad 2006-2015 
 
Fuente: http://www.inec.gob.ec/inec/index.php?option=com_remository&Itemid=420&func= 
startdown&id=945&lang=es 
Elaborado por: Dpto.  Estadístico INEC 
 
De acuerdo al cuadro se proyecta una población urbana de 5’138.592 
habitantes en el país, para el 2012. 
 
Desocupación urbana por regiones, provincias y ciudades 
 
En marzo de 2012, tanto Cuenca, Guayaquil y Quito redujeron sus tasas de 
desocupación urbana con respecto a las tasas registradas en marzo de 2011; 
sin embargo Guayaquil obtuvo la tasa más alta con 6.3%.  A nivel 
provincial entre Guayas.  Manabí y Pichincha, Manabí registró la menor 
tasa de desempleo urbano con el 2.8%.  Finalmente, la desocupación de la 
Región Costa se ubicó en el 5.6%, superando a las demás regiones 
analizadas.  En el siguiente gráfico podemos observar que en Quito se 
proyecta que existirá una tasa de desempleo del 3,67%, tal como se indica 
en el siguiente cuadro:19 
 
                                                 
19
 BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.  [http://www.bce.fin.ec/indicador.php?tbl=desempleo_quito]. 
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Gráfico N° 12: Proyección del desempleo en Quito al 2012 
 
Fuente: http://www.bce.fin.ec/indicador.php?tbl=desempleo_quito 
Elaborado por: Dpto.  Estadístico BCE 
 
1.1.6 Índice de Confianza Empresarial 
 
El Índice de Confianza Empresarial es un estudio que nos permite medir la 
percepción del sector empresarial frente al entorno del país mediante una 
encuesta mensual dirigida a los principales ejecutivos de las 200 empresas 
más importantes del Ecuador. 
La encuesta del ICE contiene temas importantes para el sector empresarial 
respecto a: 
• Evolución mensual de la inflación y de las tasas de interés. 
• Comportamiento y expectativas de las ventas y de la inversión 
extranjera. 
• Análisis de la oferta y la fuerza laboral. 
• Temas de actualidad relacionados con el entorno político, económico 
y social del país.20 
 
Acorde con la información presentada y a los Gráficos No 14 y 15, en marzo de 
2012 el índice de confianza empresarial, medido mensualmente por Deloitte, se 
                                                 
20
 DELOITTE.  [http://www.deloitte.com/view/perspectivas/estudios-ypublicaciones/indice-de-confianza-
empresarial.htm]. 
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incrementó en 11 puntos en relación a febrero del mismo año (83,8), llegando a 
94,1 puntos de los 250 posibles dentro de la medición. 
 
Esto significa el índice más alto de lo que va del 2012, y asimismo el más 
elevado de los últimos 12 meses, cuando en marzo de 2011 el índice alcanzaba 
los 86,5 puntos, ocho puntos menos que el nivel actual. 
 
Según el estudio, factores como la estabilidad de la inflación y de las tasas de 
interés, así como el registro de ventas superiores a las de febrero de 2012 y las 
de todo 2011, permiten que los empresarios confíen más en lo que le depara el 
mercado a sus sectores. 
 
Ello se demuestra en cifras, cuando en el estudio se revela que el 61% de los 
empresarios que participan del mismo, han subido en sus ventas durante marzo 
en relación a un año antes, destacándose los sectores industriales y financiero 
con los mejores porcentajes de subida. 
 
En la misma línea de incremento en las ventas, esta vez de marzo 2012 frente a 
febrero del mismo año, el 34% del global de las empresas presentó un alza en 
su comercialización, mientras que el 55% se mantuvo. 
 
Cabe destacar que de mes a mes, el área de servicios presentó un alza del 40% 
en sus ventas, seguido con un 35% del sector industrial, mientras que 33% le 
correspondió al financiero y 29% al área comercial.  Sobre los demás 
indicadores que permitieron el alza de la confianza empresarial, el 61% de los 
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encuestados considera que la inflación se mantendrá en los niveles actuales, 
mientras que el 90% está de acuerdo en que las tasas de interés tampoco 
variarán en relación a febrero. 
 
El 71% del global de las empresas participantes del estudio, consideran que la 
economía del país podría crecer durante 2012 entre el 4% y 6%, siendo los 
sectores financiero e industrial los más optimistas, cada uno con un 83% a 
favor de los porcentajes de crecimiento mencionados. 
 
En este contexto, el 52% de las empresas indicó que tiene entres su planes 
realizar inversiones de capital durante el primer semestre de 2012, siendo los 
sectores industrial y de servicios lo más interesados en ello con un 74% y 70% 
respectivamente. 
 
En cuanto al entorno socio económico nacional, un 34% de los participantes 
que el mismo no permite atraer mayor inversión extranjera directa, mientras 
que un 60% cree que se mantiene igual que el mes anterior. 
 
Sobre el mismo, el 36% considera indispensable definir estrategias de 
mercado, así como intervenir en investigación y análisis, hacer una correcta 
segmentación y definición de oportunidades, alineando la subida de ventas 
con el cumplimiento de objetivos.  El 34% considera más el aspecto 
financiero, como son las inversiones de capital, las proyecciones y el 
control.21 
 
Como se puede observar en el Gráfico N° 13, en abril 2012 el Índice de 
Confianza Empresarial (ICE) Global registró un aumento de 11.6 puntos con 
                                                 
21
 ECUADOR.  DIARIO HOY.  [http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/la-canfianza-empresarial-esta-en-
alzahtml].  Publicado 04/Abril/2012. 
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respecto al mes inmediatamente anterior de marzo 2012, para ubicarse en 802.5 
puntos. 
 
Dicha variación se determinó por incrementos en las cuatro ramas de actividad 
económica analizadas.  En el caso del sector Construcción, el aporte fue del 
28.1%, para el sector Servicios fue del 24.6%, el aporte de la rama Industrial 
fue del 24.2%; y, finalmente la rama de Comercio contribuyó con el 23.1% 
restante. 
 
Gráfico No 13: Índice de Confianza Empresarial (ICE) Global al 2012 
 
Fuente: DELOITTE 
Elaborado por: Dpto.  Estadístico Deloitte 
 
Con respecto a Diciembre 2012, el ICE de la rama Comercial mostró un 
crecimiento de 10.3 puntos, para ubicarse en 912.4.  El ciclo del ICE de 
Comercio se encuentra -0.9% por debajo de su tendencia de crecimiento. 
 
  
27 
Gráfico No 14: Índice de Confianza Empresarial (ICE) de Comercio al 
2012 
 
Fuente: DELOITTE 
Elaborado por: Dpto.  Estadístico Deloitte 
 
Como se puede observar, para Mayo del 2012 el Índice de Confianza 
Empresarial registra un incremento de 1,7 puntos y se ubicó en 87.6 puntos de 
250 posibles. 
 
Según la encuesta regional Barómetro de Empresas realizada por Deloitte en 
varios países latinoamericanos, la visión de los empresarios respecto a la 
macroeconomía ha mejorado respecto de la encuesta anterior.  Se destaca 
además, que la visión a futuro que tienen los empresarios es menos negativa 
que la reflejada en la encuesta anterior. 
Con respecto a las ventas, un 49% de los encuestados registra ventas 
mayores que las del mes pasado, destacándose el sector comercial (63%). 
Con respecto al año anterior, un 52% de los participantes registra ventas 
mayores.  Al consultarles a los empresarios sobre sus proyecciones de 
ventas para el primer semestre del año, un 39% opina que está acorde con lo 
planificado mientras que un 43% lo está parcialmente, lo que se considera 
positivo tomando en cuenta que aquí se ve reflejado que el consumo en el 
país continúa estable. 
Con respecto a las inversiones de capital, un 52% está en línea con lo 
presupuestado, demostrando así que la mayoría de empresas está 
cumpliendo con sus planes de acción; según Barómetro de empresas, un 
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97% de los encuestados considera que su planificación estratégica es 
importante para la gestión de sus negocios.22 
 
1.2 FACTORES SOCIALES 
 
1.2.1 Estructura Social Quiteña 
 
La familia quiteña: 
 
Las transformaciones sociales de las últimas décadas atraviesan la estructura 
familiar.  El Censo de Población y Vivienda del 2010 muestran algunos 
cambios en las maneras de conformar el núcleo familiar en el país y concierta 
particularidad en la ciudad de Quito. 
 
“Mientras en Quito el 20% de personas declaran vivir en unión de hecho, a 
nivel nacional este porcentaje alcanza solo el 13%”.  (http://www.institutodela 
ciudad.com.ec/index.php/explore/75-boletin-estadistico-mensual-icq-feb-
2012). 
 
Quito presenta un porcentaje ocho puntos menores a la media nacional de 
personas que declaran estar formalmente casadas.  La tipología de la familia va 
cambiando en Quito con respecto a los datos del 2001: los hogares constituidos 
por una sola persona se han incrementado del 11% al 14%; 
 
                                                 
22
 DELOITTE.  [http://www.deloitte.com/view/perspectivas/estudios-ypublicaciones/indice-de-confianza 
empresarial.htm]. 
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“Mientras el hogar nuclear completo (mamá, papá e hijos) ha descendido en 
dos puntos de un 44% a un 42%; y, el hogar monoparental (padre e hijos o 
madre e hijos) ha incrementado un punto porcentual en estos 10 años”.  
(http://www.institutodelaciudad.com.ec/index.php/explore/75-boletin-
estadistico-mensual-icq-feb-2012) 
 
Gráfico No 15: Nivel de educación del jefe de hogar-Quito 
 
Fuente: INEC-Censo de población y vivienda 2010 
Elaborado por: Instituto de la Ciudad 
 
En varios sentidos se puede decir que ya no es como era antes.  Que la unión de 
hecho es cada vez más común; que el divorcio es visto como una opción para 
las parejas; las mujeres trabajan y son jefas de su hogar. 
 
El Gráfico N° 15 muestra una clara concentración de escolaridad de nivel 
superior en la AZ Eugenio Espejo, mientras que en otras el porcentaje de jefes 
de hogar con educación superior es evidentemente más bajo, como el caso de la 
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AZ Quitumbe en donde el nivel de escolaridad predominante del jefe de hogar 
es el primario. 
 
“El nivel de escolaridad se asocia a los cambios señalados en las dinámicas 
familiares.  Por ejemplo, el 61% de los hogares de la AZ Eugenio Espejo 
registran estar conformados por solo hasta tres miembros”.  
(http://www.institutodelaciudad.com.ec/index.php/explore/75-boletin-
estadistico-mensual-icq-feb-2012). 
 
Gráfico No 16: Mujeres jefas de hogar-Quito 
 
Fuente: INEC-Censo de población y vivienda 2010 
Elaborado por: Instituto de la Ciudad 
 
Además en esta misma administración zonal se evidencia una importante 
participación de la mujer en la jefatura de hogar con un 23% frente al 
promedio de la ciudad que es del 12%.  Porcentaje relativamente alto frente 
a otras AZ como Los Chillos, Tumbaco o Calderón en donde la media es de 
apenas un 6%.  Así mismo en la AZ Eugenio Espejo es en donde residen un 
mayor número de personas divorciadas; mientras el promedio del distrito es 
del 3%, en el caso de esta administración zonal llega al 5%.23 
 
                                                 
23
 ECUADOR.  INSTITUTO DE LA CIUDAD.  [http://www.institutodelaciudad.com.ec/index.php/explore/ 
75-boletin-estadistico-mensual-icq-feb-2012]. 
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Gráfico N° 17: Número de hijos según escolaridad en Quito 
 
Fuente: INEC-Censo de población y vivienda 2010 
Elaborado por: Instituto de la Ciudad 
 
El Gráfico N° 17 evidencia que mientras más alto es el nivel de educación que 
se ha alcanzado se tiende a reducir el número de hijos que se tiene.  Por 
ejemplo, en la última columna se ve claramente que el 50% de personas con 
más de 6 hijos en el DMQ sólo han alcanzado el nivel de educación primario, 
mientras que los posgraduados y personas con educación universitaria se hacen 
presentes con alrededor del 30% entre ninguno e hijos.  De otro lado, resultan 
evidentes las diferencias entre administraciones con respecto a la edad a la que 
las madres tuvieron su primer hijo. 
 
De acuerdo con esta investigación, la tasa más baja de madres menores de 
18 años se concentra también en la AZ Eugenio Espejo con 27% mientras 
que en la AZ Quitumbe esta tasa alcanza el 38%.  La escolaridad de los 
padres es importante para que los hijos vengan más tarde: en la AZ Eugenio 
Espejo el 49% de mujeres tuvieron su primer hijo pasado los 30 años.  Esta 
administración zonal es también el territorio que concentra el mayor número 
de hogares sin hijos (36%).  Según el Censo Económico, las empresas 
grandes en el Distrito Metropolitano de Quito –aquellas con más de 200 
empleados- son 314 de los 99.589 establecimientos registrados, es decir 
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menos del 1%.  Estas grandes empresas generan empleo para un tercio de la 
población trabajadora del Distrito.24 
 
Gráfico N° 18: Concentración por tamaño de empresa en Quito 
 
Fuente: INEC-Censo de población y vivienda 2010 
Elaborado por: Instituto de la Ciudad 
 
Cabe señalar que acorde a esta información, uno de cada tres trabajadores está 
empleado en una empresa considerada como grande.  Estas empresas con un 
volumen de ventas equivalentes a los USD 31,3 mil millones (como se puede 
observar en el Gráfico N° 18) concentran el 85% de las ventas totales en este 
mismo espacio territorial y el 58% del total nacional. 
 
Las empresas grandes ubicadas en el DMQ concentran el 37% del empleo 
total en el país y representan el 35% del número total de establecimientos a 
nivel nacional.  En cuanto a su ubicación se observa que 199, es decir, el 
63% de las empresas grandes se ubican en la AZ Eugenio Espejo (Zona 
Norte).  Otras administraciones zonales en las que la gran empresa se hace 
presente son la Delicia (11%), Manuela Sáenz (9%), Eloy Alfaro (5%) y 
Tumbaco (5%).  Aquí se comprueba lo que se había advertido ya en los 
Boletines No. 1 y No. 3 de que la AZ Los Chillos es un lugar 
                                                 
24
 Ibídem. 
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preponderantemente de vivienda con presencia efectiva de emprendimientos 
más bien pequeños o medianos.25 
 
Tabla N° 3: Número de establecimiento en Quito 
 
Fuente: INEC-Censo de población y vivienda 2010 
Elaborado por: Instituto de la Ciudad 
 
El Gráfico N° 19 presenta el porcentaje de empresas –por tamaño- que 
invierten parte de su presupuesto en manejo de desechos; en investigación y 
desarrollo; y, en capacitación y formación.  Como se puede observar estos 
gastos están relacionados con el tamaño de las empresas; Efectivamente, el 
27% de las empresas grandes invierten en manejo de desechos, el 13% en 
investigación y desarrollo y el 64% en capacitación y formación.  
Porcentajes, sin embargo aún demasiado bajos si se considera las urgencias 
medio-ambientales del DMQ, las expectativas de avanzar en la constitución 
de una ciudad del conocimiento; y, de tejido productivo local.26 
 
Para tener un mayor entendimiento de la relación tamaño empresa-inversión en 
investigación, desarrollo, manejo de desechos y capacitación, cabe recalcar que 
a mayor tamaño mayor es el porcentaje de establecimientos que invierten en 
estos rubros, pero lastimosamente la cantidad de empresas que hacen dicha 
inversión y la cantidad asignada a la misma, no es suficiente para las 
necesidades medio-ambientales de Quito. 
 
                                                 
25
 Ibídem. 
26
 Ibídem. 
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Gráfico N° 19: Gastos por tamaño de empresas en Quito 
 
Fuente: INEC-Censo de población y vivienda 2010 
Elaborado por: Instituto de la Ciudad 
 
Acorde al Gráfico N° 20, El 56% de la producción de la gran empresa en el 
DMQ se concentra en 5 ramas de actividad (Ver Gráfico N° 20): en la Industria 
Manufacturera (16%), la Administración Pública y Defensa (12%), el 
Comercio al por Mayor y Menor (11%), las Actividades de Servicios 
Administrativos y de apoyo (9%) y en las de Enseñanza (8%).  Resulta 
significativo que cuando se observa la distribución de la gran empresa en el 
DMQ a diferencia de la tendencia general, el Comercio al por mayor y menor 
ya no es la rama más importante; sino la Industria Manufacturera. 
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Gráfico N° 20: Ramas de actividad de la gran empresa-Quito 
 
Fuente: Censo Nacional Económico 2010 
Elaborado por: Instituto de la Ciudad 
 
De las 51 empresas dedicadas a la Manufactura, 14 se ubican en la AZ La 
Delicia, 11 en la AZ Eugenio Espejo, 8 en la AZ Eloy Alfaro, 7 en la AZ 
Quitumbe.  El 73% de la producción manufacturera se concentra en 7 
productos: alimentos; textiles y prendas de vestir; vehículos automotores y 
afines; y productos de la madera; de caucho y plásticos; y minerales no 
metálicos. 
Por otro lado, la segunda actividad más relevante dentro de esta 
clasificación es la Administración Pública y Defensa.  Esto se debe a la 
situación de capital política del DMQ, por la que Quito ha sido a lo largo de 
la historia la sede principal de los poderes públicos y en consecuencia 
ciudad gestora de importantes procesos políticos y ciudadanos en el país.  
En cuanto al comercio, las actividades más representativas de las 34 
empresas son la Venta al por mayor de otros enseres domésticos (12%), la 
venta al por mayor de alimentos, bebidas y tabaco (9%) y la Venta al por 
menor de productos farmacéuticos y medicinales, cosméticos y artículos de 
tocador en comercios especializados (9%), por lo que estaríamos hablando 
de grandes empresas de importación y venta de electrodomésticos, empresas 
distribuidoras de alimentos y bebidas y por último, grandes cadenas de 
farmacias.  A diferencia de las microempresas dedicadas al comercio que, se 
sitúan en su mayoría en el Centro y Sur de la ciudad y que son en su 
mayoría tiendas de barrio y venta de ropa; el 70% de las grandes empresas 
dedicadas al comercio se ubican en la AZ Eugenio Espejo, es decir en la 
Zona Norte de Quito.27 
 
                                                 
27
 Ibídem. 
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1.2.2 Nivel de Educación en Quito 
 
La educación en Ecuador está reglamentada por el Ministerio de Educación sea 
educación fiscal, municipal y particular laica o religiosa.  La educación pública 
es laica en todos sus nivele, obligatoria hasta el nivel básico, y gratuita hasta el 
bachillerato o su equivalente. 
 
El sistema de educación ecuatoriano se clasifica en nivel prescolar, 
primario, secundario y universitario. 
La educación prescolar no es obligatoria en Ecuador y corresponde desde 
los 4 años de edad, en donde los niños aprenden la forma de comunicarse e 
interactuar con los demás.28 
 
Gráfico N° 21: Porcentaje de abandono escolar por nivel educativo 
 
Fuente: MINED 2009 
Elaborado por: MINED 
 
Es importante reconocer que la educación primaria es la que asegura la correcta 
alfabetización, desarrolla las capacidades individuales motrices y proporciona 
conocimientos básicos culturales. 
                                                 
28
 SLIDE SHARE.  [http://www.slideshare.net/victorinho/niveles-de-educacin-en-el-ecuador]. 
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Por otro lado, la educación secundaria tiene como objetivo capacitar a los 
alumnos para proseguir estudios superiores y lograr un buen desenvolvimiento 
laboral y socialmente. 
 
Gráfico N° 22: Nivel de educación en Quito, según edad y sexo 
 
Fuente: INEC 
Elaborado por: Dpto.  Estadístico INEC 
 
Cabe destacar que la educación universitaria capacita a sus alumnos para un 
desarrollo profesional-laboral. 
 
La situación de la educación en el Ecuador es dramática, caracterizada, entre 
otros, por los siguientes indicadores: persistencia del analfabetismo, bajo nivel 
de escolaridad, tasas de repetición y deserción escolares elevadas, mala calidad 
de la educación y deficiente infraestructura educativa y material didáctico. 
 
Es bien conocido que el nivel de educación es uno de los factores que incide 
en el desarrollo de un país.  En el caso del Ecuador, la educación durante 
largos años no ha sido prioridad; los niveles de inversión en el sector han 
venido fluctuando erráticamente.  La falta de una definición pública ha sido 
el detonante para el incremento del número de instituciones privadas de 
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educación que, de alguna manera, han buscado suplir las demandas de una 
educación de calidad.  El deterioro permanente de la calidad de la educación 
en el país se ha visto reflejado en las pruebas de rendimiento de sus 
estudiantes.  En cada proceso de evaluación, los alumnos de todos los 
niveles de educación básica han evidenciado serios vacíos, sobre todo en 
Lenguaje y Matemática.  Otro de los grandes problemas de la educación ha 
sido el nivel de politización de su administración.  Durante años, las 
direcciones provinciales han evidenciado una administración con mayor 
tinte político y menor componente técnico.29 
 
Gráfico N° 23: Número de años promedio de estudio en el ecuador al 2010 
 
Fuente: Encuesta Nacional de empleo, desempleo y subempleo (ENEMDU)-INEC 
Elaborado por: Dpto.  Estadístico INEC 
 
                                                 
29
 ECUADOR.  DIARIO HOY.  [http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/educacion-ecuatoriana-en-crisis-
351849.html]. 
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Gráfico N° 24: Condición de alfabetismo en el ecuador al 2001 
 
 
Fuente: Encuesta Nacional de empleo, desempleo y subempleo (ENEMDU)-INEC 
Elaborado por: Dpto.  Estadístico INEC 
 
1.2.3 Estilo de Vida en Quito 
 
De acuerdo con Ramiro Morejón, secretario de Ambiente “Si el resto del 
mundo viviera en las mismas condiciones de un ciudadano común en Quito 
se necesitarían 1.3 planetas para satisfacer sus necesidades” 
Esto lo mencionó luego de presentar un estudio sobre la Huella ecológica, 
que consiste en un indicador que mide el área biológicamente productiva de 
tierra y agua que se necesita para producir todos los recursos que consume 
la humanidad y para absorber los desechos generados. 
Acorde a éste análisis, fue tan impactante que se concluyó que una persona 
que habita en la capital consume más recursos que el resto del país. 
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Ejemplo de ello es el aspecto de movilidad, mientras que en Ecuador, a 
nivel general, tiene una tasa de 63 vehículos por cada 1.000 habitantes, en 
Quito la cifra es de 174 autos por cada mil personas. 
Es que, según estos datos, “la capital consume más de lo que tiene”, pese a 
ser una ciudad relativamente pequeña frente a otras urbes del mundo. 
La Huella ecológica es el punto de partida para el emprendimiento de una 
serie de acciones, cuyo objetivo es reducir el impacto ambiental y optimizar 
la utilización de recursos, especialmente los no renovables. 
Diego Espinosa, estudiante secundario, piensa que es responsabilidad de 
todos tomar conciencia sobre la degeneración de la naturaleza y hacer algo 
por remediar lo malo.  “La ciudad tiene un feo rostro, porque mucha gente 
no tiene la costumbre de arrojar la basura donde corresponde.  No son cosas 
imposibles de hacer, algunos ni siquiera cierran la llave cuando se lavan los 
dientes”, expresó. 
Lo mismo opina Johana Cevallos, quien rescata la importancia de saber 
reciclar, pero piensa que para generar conciencia debe empezarse en casa. 
“Hay cosas simples que afectan mucho, como cuando un niño arranca la 
hoja del cuaderno porque no hizo bien el deber.  Eso es muy malo y como a 
los chicos no se les enseñan buenas costumbres, piensan que no pasa nada”. 
Por otro lado, las autoridades también plantean opciones para disminuir la 
Huella ecológica: usar focos ahorradores, soberanía alimentaria, no 
consumir tanta carne, utilizar medios de transporte públicos o que no 
contaminen demasiado. 
Se recomienda utilizar eficientemente el papel, cartón, plástico, vidrio y 
metales.  Los electrodomésticos deben contar con un sistema amigable con 
el ambiente, en cuanto a la cantidad de energía que requiere para su 
funcionamiento.30 
 
1.3 FACTORES POLÍTICOS 
 
1.3.1 Estabilidad Política 
 
El Ecuador está atravesando por una situación de crisis política con el 
aumento de impuestos para el 2012 la inflación subirá y la canasta básica 
también. 
                                                 
30
 ECUADOR.  DIARIO EL EXTRA.  [http://extra.ec/ediciones/2011/09/30/cronica/el-quiteno-consume-
mas-de-lo-que-tiene]. 
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Según Patrik Esteruelas, miembro de la red internacional “Eurasia Group”, 
la imagen del país en el exterior se ve seriamente deteriorada, entre otras 
razones, por la falta de estabilidad política y por su rigidez, la que se 
expresa en varios estamentos de la vida económica y social del Ecuador. 
La inestabilidad política y rigidez política evidentemente se ha convertido 
en una constante inalterable durante los últimos años; las debilidades 
estructurales del país, incluido su sistema frágil de partidos, un sistema 
electoral de representación proporcional de listas abiertas excesivamente 
permisivo, el voto repartido en primera ronda en las elecciones 
presidenciales y una corriente populista alimenta la inestabilidad, como las 
razones para el desprestigio, en materia de inversiones empresariales desde 
el exterior. 
Acorde con ésta investigación, ningún presidente del Ecuador ha 
conseguido cosechar un resultad lo suficientemente convincente, fuerte y 
legítimo que le permita fortalecer la agenda de los próximos años y al 
mismo tiempo, se han visto tendencias que alimentas inestabilidades, con lo 
cual el panorama electoral de momento no ofrece grandes expectativas de 
cambio, demostrando la fragilidad del sistema democrático ecuatoriano, 
como una de las razones para que la inversión extranjera no llegue al país.31 
 
Según el Índice de Inestabilidad Política elaborado por el Economist 
Intelligence Unit, unidad de análisis económicos del grupo británico The 
Economist, entre los países más expuestos al riesgo de inestabilidad política 
figuran Haití, Bolivia, Ecuador y la República Dominicana. 
 
“Bolivia y Ecuador comparten en decimocuarto lugar con un índice de 7,7, 
seguidos de Angola, la República Dominicana (decimosexta posición) y 
Ucrania, a todos los cuales The Economist atribuye un 7,6”.  
(http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/ecuador-entre-los-paises-con-mas-
riesgo-de-inestabilidad-politica-339402.html). 
 
Se supone que un sistema de partidos mayoritario en un Estado centralista y 
unitario, como es el caso en Bolivia y en el Ecuador, debería producir un 
                                                 
31
 ECUADOR INMEDIATO.  [http://www.ecuadorinmediato.com/Noticias/news_user_view/ecuador 
inmediato_noticias—37758]. 
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nivel relativamente bueno de estabilidad política.  Sin embargo, los 
regímenes de la región andina se han caracterizado al contrario por un alto 
nivel de inestabilidad política y eso por varias razones.  Primero, ha habido 
una gran disminución en los niveles de repartición de los poderes lo que ha 
generado conflictos entre el poder legislativo y el poder ejecutivo.  Segundo, 
los procesos de descentralización del poder al nivel local han producido 
inestabilidad política y finalmente, ha habido una gran polarización y una 
gran fragmentación dentro del sistema de partidos políticos.32 
 
 
                                                 
32
 INSTITUT GOUVERNANCE.  [http://www.institut-gouvernance.org/en/conference/fiche-conference-
27.html]. 
  
2 ANÁLISIS DEL SECTOR 
 
2.1 ANÁLISIS DEL SECTOR 
 
2.1.1 Historia y evolución de la Dermatología 
 
La Dermatología actual empezó a perfilarse como especialidad en la Europa 
del siglo XIX.  Hasta entonces, el concepto, descripción y modos de 
interpretar las enfermedades de la piel son los mismos que han ido 
conformando la medicina a través de la historia. 
Aunque en los textos bíblicos se citan ya algunas enfermedades de la piel, es 
en la Grecia clásica cuando Hipócrates (460 AC-370 aC) hace las primeras 
descripciones dermatológicas.  Durante el imperio romano, Plinio describe 
el herpes zóster y Celso (25 aC-50 dC), en su libro Medicina e libri octo, 
describe con precisión dermatosis como la alopecia en áreas, el forúnculo, la 
lepra, la sarna y una tiña inflamatoria que aún hoy llamamos kerion de 
Celso. 
Galeno de Pérgamo (129-200 dC), en sus comentarios de los libros de 
Hipócrates, atribuye las enfermedades de la piel a alteraciones de los 
humores.  Sus teorías no solo son aceptadas y extendidas en el mundo 
clásico, sino que permanecen prácticamente inalteradas hasta el siglo XV.  
Durante la Edad Media y el Renacimiento se conservan los conocimientos 
médicos de la antigüedad.  Los árabes conocen y transmiten las teorías de 
Hipócrates y Galeno e introducen algunos tratamientos como los ungüentos 
mercuriales, los baños de aguas sulfurosas y el arsénico.  Destacan las 
aportaciones de Avicena (980-1037), que describe las elefantiasis y 
Avenzoar (1113-1162) en España, el ácaro de la sarna. 
El Renacimiento supone una recuperación de las doctrinas clásicas y un 
progresivo distanciamiento de la medicina árabe.  A finales del siglo XV, 
Vesalio inicia la anatomía descriptiva y la medicina científica con su obra 
De humani corporis fabrica (1493).  En el siglo XVI surgen los primeros 
intentos de clasificación de las dermatosis, pero hasta el siglo XVII no se 
producen los avances que permitirán a la medicina evolucionar hasta los 
conceptos actuales, descartando hipótesis no confirmadas y utilizando la 
racionalidad y el empirismo. 
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Thomas Sydenham (1624-1689) elabora con estas bases una Historia 
descriptiva del conocimiento adquirido por apreciación sensorial, según los 
conceptos botánicos en boga, ordenando las enfermedades de la misma 
manera que Linneo (1707-1778) clasificará más tarde las especies 
vegetales.33 
 
Es necesario recalcar que la observación clínica motivó el auge de la 
dermatología y la venereología, que aunque no surgirán como verdaderas 
especialidades hasta el siglo XIX, empiezan ya a fraguarse en el siglo 
XVIII.  En la segunda mitad aparecen los primeros tratados de 
dermatología, se empieza a concebir la piel como un órgano y Plenck (1735-
1807), clasifica las lesiones cutáneas por primera vez según su morfología 
externa en una obra de clara influencia botánica.  Estas ideas favorecieron 
los estudios clínicos y la descripción y diferenciación de síntomas mediante 
la observación de las lesiones a la cabecera del enfermo.  Esta nueva actitud 
clínica, permitió la clasificación de las enfermedades por órganos y 
sistemas, lo que condujo a la división en especialidades médicas. 
La medicina positivista o científico-natural, comienza tras la revolución 
francesa (1789-99) como un nuevo enfoque de la medicina, junto con la 
industrialización y la llegada de una nueva burguesía.  A medida que esta 
nueva visión de la medicina fue desarrollándose, se superó la explicación 
tradicional de las enfermedades cutáneas como signos y síntomas de 
afecciones internas y la piel empezó a ser considerada como el lugar donde 
se desarrollan enfermedades. 
Por otro lado, la Dermatología y la Venereología fueron reconocidas como 
disciplinas médicas a principios del siglo XIX.  La formación en 
dermatología exigía aprender a distinguir las diversas lesiones cutáneas por 
su forma, color y consistencia, para ello las lesiones eran representadas 
mediante figuras moldeadas en cera y con frecuencia, el artista moldeador 
formaba parte del equipo médico.  Con la institucionalización de la 
Dermatología y Venereología y el incremento de la comunicación científica 
en la segunda mitad del siglo XIX, las clínicas de Dermatología y 
Venereología se extendieron por toda Europa y se establecieron 
departamentos y cargos docentes.  Se fundaron sociedades y revistas y se 
organizaron congresos nacionales e internacionales.34 
 
En España, José Eugenio Olavide (1836-1901) introdujo las enseñanzas de 
los grandes maestros franceses y con él se inicia la historia de la 
dermatología española moderna y surge en Madrid el primer hospital con 
120 camas dedicadas exclusivamente a enfermos de la piel.  Escribió una 
gran obra con dibujos de las lesiones cutáneas y descripciones clínicas, 
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 ESPAÑA.  SALUD LA VERDAD.  [http://salud.laverdad.es/piel-y-estetica/dermatologia/1077-la-
dermatologia-cumple-100-anos]. 
34
 Ibídem. 
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titulado Atlas de dermatología general y clínica iconográfica de las 
enfermedades de la piel o dermatosis editada en 1873 y organizó en el 
hospital un museo de modelados de cera de lesiones de la piel, que llegó a 
tener más de 1.000 piezas.  En 1909 se fundó la Academia Española de 
Dermatología y Venereología, que agrupa a todos los dermatólogos.  Este 
año se celebra el centenario. 
El descubrimiento de los microbios causantes de muchas enfermedades 
como la gonorrea, la lepra y alguna tiña a finales del siglo XIX y la sífilis a 
principios del XX, impulsó una nueva interpretación del enfermar, que 
tendrá a partir de este momento una causa externa o ambiental y aparece la 
idea de defensa del organismo contra un elemento invasor. 
Durante el siglo XX se va ampliando el concepto de enfermedad 
incorporando nuevas ideas como la del «terreno» o predisposición 
constitucional, de gran importancia en dermatología.  Más tarde, al 
comprobar que la misma causa externa puede inducir distintas 
manifestaciones en diferentes pacientes, aparece el concepto de alergia, 
favorecido por el nacimiento de la inmunología. 
El conocimiento de la fisiología de las emociones y del Psicoanálisis por 
Freud (1856-1939), configura una visión total del hombre enfermo, no solo 
en el plano estrictamente orgánico o biológico, sino también psíquico.  
Nacerá la Patología Psicosomática, tan importante en la medicina actual, 
particularmente en Dermatología, especialidad que incluye numerosas 
enfermedades íntimamente relacionadas con trastornos psico-afectivos. 
También se desarrolla la dermatopatología y se recupera en la segunda 
mitad del siglo XX la vertiente quirúrgica de la dermatología. 
España es uno de los países pioneros de la Dermatología quirúrgica, 
concretamente desde la escuela de Granada, con el profesor F. de Dulanto.35 
 
Gracias al desarrollo de otros campos como la Bioquímica y la Biotecnología, 
en la segunda mitad del siglo XX y comienzos del XXI son la Biología 
molecular y la Genética las que mayores y más importantes contribuciones han 
aportado a distintas ramas de la Medicina, particularmente a la Dermatología. 
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 Ibídem. 
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2.1.2 Importancia de la Dermatología 
 
La piel es el órgano de mayor tamaño del ser humano y corresponde al 15 
por ciento de su peso corporal.  Dentro de sus funciones están la protección 
contra los agentes físicos, químicos, radiaciones, virus, bacterias y hongos.  
Además regula la absorción de sustancias y actúa como barrera a nivel 
epidérmico y ajusta el medio interno, lo que contribuye con la mantención 
de la temperatura adecuada en condiciones normales.36 
 
Es necesario entender que la evolución de la Dermatología ha influido 
decisivamente en los hábitos sociales e individuales, junto a la consideración 
de ésta como algo más allá de la simple vanidad y estética, sino como parte de 
la salud ya que actualmente las enfermedades de la piel por su frecuencia, por 
sus implicaciones sociales y epidemiológicas, tienen un enorme interés e 
importancia. 
 
El avance de la medicina ha generado la ramificación de varias especialidades, 
como la dermatología, que nació con la idea de clasificar las enfermedades de 
la piel de acuerdo con las lesiones elementales. 
 
La especialidad se concibe como una disciplina médico-quirúrgica, 
aglutinando dentro de sus límites todos los medios de diagnóstico y 
tratamiento.  Dos de sus ramas, la Cosmetología y al estudio de las 
enfermedades del pelo, se han incorporado de lleno a la Dermatología, 
ampliando el horizonte de nuestras actividades.37 
 
Durante los últimos años, la dermatología ha presentado grandes adelantos en 
el estudio e investigación del mecanismo de los procesos patológicos. 
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 MIS RESPUESTAS.  [http://www.misrespuestas.com/que-es-la-dermatologia.html]. 
37
 GOOGLE.  [https://docs.google.com/viewer?a=v&q=cache:3DZIQnunmBsJ:svdcd.org.ve/revista//1958/ 
Vol%25201/DV-1-1958Editorial.pdf+importancia+dermatologia+en+Ecuador&hl=es&gl=ec&pid=bl 
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Aunque afortunadamente la mortalidad por enfermedades dermatológicas es 
prácticamente inexistente, la incapacitación física parcial o completa, por 
lapsos prolongados, es muy frecuente, lo que constituye un delicado problema 
en toda sociedad, sobre todo en países industrializados o en vías de 
industrializarse. 
 
“En 2000, a nivel mundial se diagnosticaron 200 000 casos de melanoma 
maligno y se produjeron 65 000 defunciones relacionados con este tipo de 
cáncer”.  (Organización Mundial de la Salud - http://www.who.int/ 
mediacentre/factsheets/fs305/es/index.html) 
 
Acorde al medio social actual, la cultura dermatológica se percibe de una 
manera limitada principalmente debido a los bajos niveles de educación en 
salud de la comunidad; sin embargo, las enfermedades de la piel por su 
frecuencia, por sus implicaciones sociales y epidemiológicas, por su alto índice 
de incapacitación prolongada, tienen una enorme importancia. 
 
Según estudios revelados recientemente por EXA (Agencia Espacial Civil 
Ecuatoriana) el nivel de índice ultravioleta (UVI) tolerado por las personas 
es de 11 UVI, pero Guayaquil registra 14 y Quito 24. 
Señala la dermatóloga “De las enfermedades de la piel producidas por la 
exposición solar, la más común es la pitiriasis alba (manchas blancas que 
aparecen en las partes expuestas a la luz solar), que puede ser confundida 
con hongos”. 
Otras enfermedades relacionadas son el prurigo actínico (granos que 
producen picazón) o los carcinomas baso celulares, espino celulares y 
melanoma (varios tipos de cáncer). 
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Enrique Úraga, dermatólogo, cree, en cambio, que no solo el debilitamiento 
de la capa de ozono incide en el crecimiento de los males cutáneos, sino que 
ahora se detectan porque las personas van al médico.38 
 
Basándose en las circunstancias planteadas se considera que la dermatología 
debe ser tratada y expuesta a la población con la importancia que requiere.  
Una vía para ello es ofrecer una amplia gama de productos en un lugar 
especializado en el cual no sólo encuentren cualquier tratamiento que se ha 
recetado sino también un buen servicio capacitado en donde se proporcione la 
guía e información adecuada, ya que con un sistema informal y la 
automedicación es frecuente que los pacientes que padecen enfermedades 
dérmicas, usen muchos medicamentos o substancias sin receta médica 
complicando la enfermedad y aumentan el daño en la piel. 
 
La cosmetóloga Piedad de Lebed asegura “Desde el año pasado sus consultas 
por manchas en la piel aumentaron en el 20%.  Es común que sus pacientes 
digan que sus manchas se aclaran y luego se oscurecen en la temporada, esto es 
por la falta de protección”. 
 
2.1.3 Dermatología en Ecuador 
 
Tomando como referencia mediados del siglo XX, en el litoral ecuatoriano 
y específicamente en Guayaquil ciudad que tomamos como base por ser la 
de mayor población y desarrollo médico de la región la Dermatología era 
vista como una parte de la medicina interna y como tal era ejercida 
principalmente por los médicos clínicos.  Hacia fines de los años 1940 
algunos médicos clínicos empiezan a mostrar una dedicación preferente a 
los problemas de la piel y comienza a germinar una nueva mentalidad que 
va esbozando los principios de la Dermatología como especialidad.  El 
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 ECUADOR.  EL UNIVERSO.  [http://www.eluniverso.com/2008/10/24/0001/18/4EB6C7A0AE904EA2 
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cambio definitivo se produce a partir de dos hechos sucedidos en la década 
de 1950-1960.  El primero fue la creación de servicios de Dermatología en 
nuestros hospitales; el segundo, la aparición de médicos con dedicación 
exclusiva en Dermatología, entre los cuales estaban los primeros 
especialistas graduados como dermatólogos en el extranjero, quienes 
aportaron nuevas ideas que tuvieron una acogida inmediata. 
Entonces, el primer servicio hospitalario de atención dermatológica en la 
ciudad de Guayaquil se creó en 1952, en la Sala Santa Luisa del Hospital 
Luis Vernaza de la Junta de Beneficencia de Guayaquil; este servicio tuvo 
como creador y primer jefe al Dr.  Enrique Uraga Peña.39 
 
Acorde a ésta investigación, el Servicio de Dermatología del Hospital 
Vernaza incluyó poco después a los Drs.Wenceslao Ollague Loayza –
titulado como dermatólogo de la Escuela Profesional de Dermatología de 
Madrid– y Luis Carvajal Huerta, quienes en conjunto con el Dr. Uraga Peña 
fueron los iniciadores de la Dermatología guayaquileña.  Con estos 
antecedentes el momento era propicio para el desarrollo de la Dermatología 
y consecuentemente aumentaba el número de médicos que se dedicaban a la 
especialidad. 
Algunos se formaron en nuestras salas hospitalarias y otros tuvieron la 
oportunidad de estudiar en el exterior. 
Aparecen entonces, entre muchos otros, los Dres.  Espinoza Bravo, Arcos, 
Lasso y Magueyito en Quito; L.  Cordero, J.  Vintimilla, A.  Quezada y C.  
Arias en Cuenca, y G.  Fassio, W.  Ollague y L.  Carvajal en Guayaquil 
quienes junto a los ya citados y con la colaboración de otros colegas que 
también se dedicaban parcialmente a la Dermatología fue conformando la 
especialidad en nuestro país.  La Dermatología ecuatoriana crecía en forma 
sostenida.  Uno de sus impulsores era el Dr.Wenceslao Ollague Loayza, 
quien junto a un grupo de dermatólogos guayaquileños recorría 
periódicamente diversas regiones del Ecuador para hacer investigaciones 
sobre patologías cutáneas propias de la zona y al mismo tiempo difundir los 
conocimientos y la especialidad. 
La iniciativa, mediación e intervención directa del Dr.  Ollague logró reunir 
a un grupo de médicos dermatólogos de la ciudad de Quito para fundar la 
Sociedad Ecuatoriana de Dermatología-Núcleo de Quito, en junio de 1978.  
Los fundadores fueron Raúl Magueyito Stacey, Jorge Ruiz Espinoza, 
Magdalena Vanoni Martínez, Galo Montenegro López y Ernesto Caviedes 
López.  La primera directiva del Núcleo de Quito tuvo como presidente al 
Dr.  Raúl Magueyito, como vicepresidente a la Dra.  Magdalena Vanoni y 
como secretario al Dr.  Galo Montenegro. 
En la actualidad, la Dermatología ecuatoriana tiene como órgano oficial a la 
Sociedad Ecuatoriana de Dermatología, con presencia en todo el territorio 
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nacional a través de sus119 asociados que ejercen en las principales 
ciudades del país.  El número total de dermatólogos en el Ecuador es 
levemente mayor debido a que algunos especialistas, por motivos diversos, 
no están registrados en la Sociedad. 
La directiva de la Sociedad es ejercida de manera rotativa por los núcleos de 
Guayaquil, Quito y Cuenca en períodos de dos años.  En el período (2003-
2005) la directiva nacional de la Sociedad está en el Núcleo del Azuay, cuyo 
presidente y por ende el presidente nacional es el Dr. Víctor León Chérrez, 
de la ciudad de Cuenca.  La enseñanza de la Dermatología como 
especialidad se realiza en las tres escuelas de posgrado ya mencionadas, que 
actualmente incorporan un promedio de diez dermatólogos por año.  La 
hospitalización para pacientes con afecciones dermatológicas es actualmente 
una constante en los Servicios de Dermatología de los hospitales de las 
principales ciudades ecuatorianas.  La atención dermatológica ambulatoria 
se realiza en la mayoría de los hospitales del país y también en unidades de 
menor nivel o en dispensarios dedicados a la especialidad.  A nivel nacional, 
la presencia de la especialidad es constante por medio de la realización de 
cursos, jornadas y congresos; y nuestros dermatólogos asisten regularmente 
a los más importantes eventos internacionales para compartir y adquirir 
conocimientos.  Es oportuno destacar algunos datos relativos al surgimiento, 
desarrollo y logros de esta joven Sociedad, así como también a los médicos 
que dieron inicio a la Dermatología en la ciudad de Quito y la proyectaron 
en el ámbito nacional e internacional.  La historia de la Dermatología 
ecuatoriana y especialmente la de nuestra ciudad no es nueva.  Muchas 
enfermedades cutáneas fueron tratadas por médicos ecuatorianos cuyos 
nombres sólo son conocidos por las generaciones que tuvieron el privilegio 
de ser tratadas por ellos.  Pero en 1910 se inicia en Quito la Dermatología 
como rama especial de la Medicina.  El pionero de esta hazaña es el Dr.  
Ricardo Villavicencio Ponce, quien al regresar de Europa como médico 
cirujano ejerce también la Dermatología, a la que dedica con entusiasmo 
buena parte de su tiempo.  La enseñanza de la Dermatología se ha visto 
reforzada con el inicio de la Escuela de Posgrado en Dermatología que está 
adscripta a la Universidad Central y es actualmente la fuente de las futuras 
generaciones de dermatólogos de Quito.40 
 
2.1.4 Productos Dermatológicos “COMFARPI” 
 
COMFARPI vende alrededor de 500 productos, estos se ofrecen directamente 
en el negocio, el mismo que también ofrece servicio a domicilio y la consulta 
gratuita de una nutricionista.  Los productos están por clases terapéuticas, las 
cuales son: 
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Protectores solares.- Los productos con filtros solares contienen ingredientes 
que absorben, bloquean y/o dispersan los rayos Ultravioleta del Sol (UV).  
Estos productos han sido formulados para proporcionar diferentes grados de 
protección contra los rayos UVA, UVB e Infra Rojos (IR).  Actualmente 
COMFARPI ofrece una gran variedad de estos productos, incluyendo 
Heliocare capsulas, un producto que recientemente distribuye el negocio y que 
teniendo una presentación en capsulas, previene el foto envejecimiento, el 
cáncer de piel, protege contra los rayos nocivos UVB y UVA, protege las 
pieles con problemas (acné, eczemas, cupeorosis) de los tratamientos estéticos, 
de los medicamentos foto sensibilizantes, siendo además un antioxidante de la 
piel. 
 
Imagen N° 4: Eucerin – Protectores solares 
 
Fuente: http://cremitas.com/wp-content/2011/03/protectores-solares2.jpg 
Elaborado por: Ana Pino / Karina Martínez 
 
Despigmentantes.- El tratamiento despigmentante ayuda a aclarar la piel y las 
manchas indeseadas producidas por el sol.  Es ideal para aquellas personas que 
por diversos motivos como por medicamentos, exceso de sol, edad, entre otros, 
  
52 
se les mancha la piel o les aparecen manchas en verano.  COMFARPI ofrece 
diferentes tipos de despigmentantes, entre ellos esta Melanil, que es el 
despigmentante más vendido por el negocio y que es una crema específica para 
aclarar y eliminar las manchas de la piel producidas por la exposición al sol, el 
envejecimiento, el embarazo, causas genéticas, entre otras.  Los clientes han 
tenido muy buenos resultados con este producto. 
 
Imagen N° 5: Melani - Despigmentante 
 
Fuente: http://www.cdcderma.com.co/tiendacdc/images/products/148.jpg 
Elaborado por: Ana Pino / Karina Martínez 
 
Hidratantes, emolientes.- Los hidratantes ayudan a restablecer el grado de 
humedad normal de la piel u otros tejidos.  Mientras que los emolientes son un 
medicamento de uso externo que tiene la propiedad de ablandar una parte 
inflamada, suaviza y protege la piel o las mucosas.  Se puede usar con éxito 
para el control de alguna afección dermatológica.  Su presentación para uso en 
la piel es en forma de pomadas, lociones, sustitutos para el jabón y aceites para 
el baño. 
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Imagen N° 6: Cetaphil - Hidratante 
 
Fuente: http://www.cetaphilargentina.com.ar/_css/images/producto1hidro-cc.jpg 
Elaborado por: Ana Pino / Karina Martínez 
 
Anti acné.- El acné es una de las enfermedades más comunes de la piel, puede 
llegar a afectar a cualquier persona en algún momento de su vida y se da con 
mayor frecuencia en la adolescencia.  COMFARPI ofrece una variedad de 
productos anti acné en diferentes presentaciones, cremas, jabones, o 
tratamiento en pastillas, de estos el que ha tenido mayor aceptación en el 
mercado es Roacutan, un tratamiento en capsulas que se vende bajo receta 
médica debido a su composición química y contraindicaciones y que en la 
mayoría de los pacientes a obtenido la desaparición completa del acné. 
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Imagen N° 7: Roacutan - Anti acné 
 
Fuente: http://4.bp.blogspot.com/Tvs3gpzOEh8/UACYgegVnkI/7ovvLBkgVg8/roacutan.jpeg 
Elaborado por: Ana Pino / Karina Martínez 
 
Psoriasis.- Es una enfermedad inflamatoria crónica de la piel que produce 
lesiones escamosas engrosadas e inflamadas, con una amplia variabilidad 
clínica y evolutiva.  No es contagiosa, aunque sí puede ser hereditaria, es más 
probable que la hereden los hombres que las mujeres. 
 
Puede afectar a cualquier parte de la piel, frecuentemente a las zonas de codos, 
rodillas, cuero cabelludo, abdomen y espalda.  No es raro que produzca 
afectación de las uñas.  Esta es una enfermedad cuyo tratamiento dura toda la 
vida. 
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Imagen N° 8: ClubexPro – Shampoo Psoriasis 
 
Fuente: http://www.farmaciaproderma.com/images/uploads/Clobex-Pro-Champu.jpg 
Elaborado por: Ana Pino / Karina Martínez 
 
 
Alopecia (caída del cabello).- La alopecia o calvicie es la pérdida parcial o 
total de pelo en varias partes del cuerpo humano.  El grado y patrón de alopecia 
puede variar ampliamente, pero su forma más común es el patrón androgénico 
o masculino hereditario de calvicie, también conocido como alopecia 
androgénica. 
 
Imagen N° 9: Mane ‘n Tail – caída del cabello 
 
Fuente: http://img1.mlstatic.com/s_MLM_v_V_f_2796761590_062012.jpg 
Elaborado por: Ana Pino / Karina Martínez 
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Hongos de piel y uñas.- Los hongos de la piel es una infección cutánea 
causada por un hongo y puede afectar a la piel en cualquier parte del cuerpo o 
uñas.  Para su tratamiento COMFARPI ofrece una variedad de productos, Se 
recomienda aplicar polvos, lociones o cremas antimicóticos o secadores, que se 
pueden adquirir sin receta médica.  Aquellos que contienen miconazol, 
clotrimazol y otros ingredientes similares son generalmente efectivos. 
 
Imagen N° 10: Lamisil – Hongos en la piel 
 
Fuente: http://directchemistwarehouse.com/459-437-large/buy-generic-lamisil-terbinafine.jpg 
Elaborado por: Ana Pino / Karina Martínez 
 
Vitíligo.- El vitíligo es una enfermedad degenerativa de la piel que se produce 
por causas desconocidas y que provoca una despigmentación de la piel, la cual 
pierde su color natural.  Existen diferentes productos que ofrece la distribuidora 
para tratar esta enfermedad, pero no tiene cura. 
 
Imagen N° 11: Avitil – Vitíligo 
 
Fuente: http://4.bp.blogspot.com/_Cy6PaHLce7g/SzFFAURD3rI/AAAAAAAAAH8/kMxc0-
ieWfY/s320/Avitil-gel.png 
Elaborado por: Ana Pino / Karina Martínez 
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Rosácea.- La rosácea es una condición común y prolongada de la piel que 
causa inflamación (hinchazón) y eritema (coloración roja) en la cara.  
Usualmente comienza con un eritema en las mejillas y nariz y también puede 
afectar la frente y el mentón.  No existe manera de prevenir la rosácea, pero los 
síntomas pueden disminuirse reconociendo los factores desencadenantes y 
dando un respectivo tratamiento al mismo.  Entre los productos que ofrece 
COMFARPI para tratar esta enfermedad están cremas, gel, antibióticos y beta 
bloqueadores. 
 
Imagen N° 12: Avène 
 
Fuente: http://www.farmacia-morlan.com/images/micarpeta/3567091_Avene_Agua_ 
Termal.jpg 
Elaborado por: Ana Pino / Karina Martínez 
 
Líneas de expresión (arrugas).- Las arrugas son principalmente por el 
envejecimiento en la piel, esto no significa que aparezcan cuando uno ya tiene 
cierta edad, la piel puede envejecer más rápido debido a las expresiones 
faciales habituales, el deterioro provocado por el sol, fumar, una hidratación 
pobre y otros factores como enfermedades.  La distribuidora ofrece diferentes 
tipos de cremas y ácidos para tratar las arrugas. 
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Imagen N° 13: Eucerin anti arrugas 
 
Fuente: http://www.eucerin.com/uploads/pics/history2006_09.jpg 
Elaborado por: Ana Pino / Karina Martínez 
 
Desodorantes.- En cuanto a los antitranspirantes, además de combatir el mal 
olor también reducen notablemente la aparición de sudor, pero no todo tipo de 
piel es resistente a cualquier tipo de desodorante, es por ello que COMFARPI 
ofrece diferentes tipos de desodorantes hipo alergénicos, es decir para pieles 
sensibles, entre los cuales el más reconocido es Eucerin.  Además se ofrecen 
desodorantes para sudoración excesiva tanto en axilas como manos, el 
producto más aceptado en el mercado para este problema es Hidrofugal, que es 
un producto para tratar la hiperhidrosis o sudoración excesiva, reduciendo la 
actividad de las glándulas sudoríparas a un nivel natural, sin afectar su función, 
sin obstruir los poros y sin irritar la piel. 
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Imagen N° 14: Eucerin anti arrugas 
 
Fuente: http://www.plmfarmacias.com/ecuador/otc/imagenes/piel%2011.JPG 
Elaborado por: Ana Pino / Karina Martínez 
 
Dermatitis atópica.- Suele asociarse a una piel seca.  La sequedad cutánea 
empeora la picazón, la picazón produce rascado y el rascado empeora la 
dermatitis, así que hay que intentar romper este círculo vicioso hidratando la 
piel con cremas hidratantes, disminuyendo la picazón con antihistamínicos y 
evitando rascarse así como con otras medidas.  Hay que tener en cuenta que 
durante el sueño acontece un rascado inconsciente e inevitable.  Para este tipo 
de afección la distribuidora ofrece una serie de cremas que ayudan a tratar de la 
mejor manera el problema, estos deben ser prescritos por un médico. 
 
Imagen N° 15: Eucerin – dermatitis atópica 
 
Fuente: http://www.pielatopica.org/wp-content/uploads/2012/02/tratamiento-dermatitis-
atopica.jpg 
Elaborado por: Ana Pino / Karina Martínez 
  
60 
Dermatitis seborreica (caspa).- La dermatitis seborreica es una erupción de la 
piel bastante frecuente de curso prolongado y recurrente, caracterizada por 
manchas rojizas bien delimitadas y cubiertas por escamas untuosas (de aspecto 
grasiento) distribuidas en las áreas del cuerpo con mayor cantidad de glándulas 
sebáceas. 
 
Aunque afecta a cualquier edad, la mayor incidencia se observa entre las dos 
semanas a tres meses de vida y entre los 40 y 60 años, especialmente en 
varones.  Se cree que existiría una transmisión hereditaria, dada la elevada 
incidencia que se observa en algunas familias. 
 
En cuanto al tratamiento de esta enfermedad, COMFARPI ofrece champús o 
geles anti fúngicos, lociones, emulsiones, geles o cremas no engrasantes de 
alfa-hidroxiácidos, breas liposomadas, ictiol, keluamida, piroctona olamina o 
urea. 
 
Imagen N° 16: Ducray 
 
Fuente: http://www.sintesalud.es/media/catalog/product/cache/1/KELUAL_EMULSION.jpg 
Elaborado por: Ana Pino / Karina Martínez 
  
61 
2.1.5 Lugares de expendio de Productos Dermatológicos “COMFARPI” en 
Quito 
 
Los lugares de expendio de productos dermatológicos COMFARPI, está 
dividido entre Farmacias, Clínicas, Hospitales, Médicos y Pacientes. 
 
Las Farmacias comprenden las siguientes zonas: Norte desde la Av. Gaspar de 
Villarroel hasta Carapungo, Centro desde la Av. Mejía hasta la Av. Gaspar de 
Villarroel, y Zona sur desde la Av. Ajavi hasta la calle.  Mejía. 
 
En cuanto a clínicas, se tienen la Metropolitana, Nova Clínica, Santa Marianita, 
Internacional, Villa flora, San Francisco, De los valles, María Auxiliadora, 
Pichincha, Vozandes, Pasteur. 
 
Por otro lado, en cuanto a hospitales, se comprenden el Eugenio espejo, Pablo 
Arturo Suárez, maternidad Isidro Ayora, Enrique Garcés y SOLCA. 
 
En cuanto a Médicos, se comprenden de distintas especialidades como 
Cardiólogos, Internistas, Dermatólogos, Ginecólogos, Pediatras, Médicos 
Generales, Traumatólogos, Reumatólogos y Cirujanos. 
 
Finalmente los pacientes, quienes son los consumidores finales. 
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2.1.6 Denominación de “COMFARPI” 
 
COMFARPI, siendo su razón social completa Compañía Farmacéutica Pino 
Cía. Ltda.: 
 
Compañía.- El objetivo de la entidad era no ser un simple almacén expendedor 
sino una organización completa dedicada a brindar a sus clientes una completa 
línea de productos dermatológicos. 
 
Comercial.- comercio con las personas que se dedican a comprar y/o vender 
bienes o servicios. 
 
Farmacéutica.- sector empresarial dedicado a la comercialización de productos 
químicos medicinales para el tratamiento y también la prevención de las 
enfermedades. 
 
Pino.- Apellido Paterno del Dueño y creador de la compañía, Jorge Pino. 
 
2.1.7 Antecedentes de “COMFARPI” 
 
La empresa se inicia en el año 2005, atendía a pacientes con cáncer de piel y 
patologías de mucho cuidado y seguimiento. 
 
Su facturación era de aproximadamente unos USD 100.000 en ese año 2005. 
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Comenzaron con 3 empleados, quienes atendían directamente en la 
distribuidora, ubicada en la Isla Genovesa y tomas de Berlanga. 
 
2.1.8 Situación Actual de “COMFARPI” en Quito 
 
2.1.8.1 Imagen Corporativa 
 
Actualmente, la empresa se da a conocer a través de Facebook, su página 
en internet, flyers y visitadores médicos. 
 
Hoy tiene doce empleados y su facturación va en aumento. 
 
Se encuentra bien posicionado como la empresa líder y la más ética del 
mercado farmacéutico dermatológico, tiene un promedio de quinientos 
clientes mensuales.  Es considerada como una empresa seria en donde no 
falta ningún producto para problemas de piel. 
 
Actualmente, COMFARPI se enfoca en diferenciarse por tener toda 
variedad de productos para la piel y a precios convenientes. 
 
2.1.8.2 Económica y Financiera 
 
La facturación de COMFARPI era de aproximadamente unos USD 
100.000 en el año 2005, su facturación calculada para el presente 
ejercicio es de USD 1,500.000. 
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Su facturación en Quito es de aproximadamente USD 100.000 dólares 
mensuales. 
 
2.1.8.3 Legal (Permisos y registros) 
 
COMFARPI trabaja con permiso de funcionamiento, patente municipal, 
permiso del cuerpo de bomberos, acuerdo ministerial de precios, tiene 
todos los registros sanitarios respectivos de todos los productos 
farmacéuticos y de todos los laboratorios. 
 
En el Anexo Nº1 se puede constatar el principal permiso que 
COMFARPI posee y sin el cual no podría proceder a obtener los demás 
necesarios. 
 
2.1.9 Descripción de los responsables de la distribuidora 
 
En general cada uno de los integrantes de la empresa tiene la función de 
Salvaguardar los derechos e intereses de los clientes, conociendo y atendiendo 
sus quejas y reclamaciones.  Los responsables de la distribuidora son: 
 
• 1 Gerente General.- Dueño del negocio, administra los elementos de 
ingresos y costos del negocio, vela por todas las funciones de mercadeo y 
ventas, así como las operaciones del día a día y liderar y coordinar las 
funciones de la planificación estratégica. 
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• 1 Contador general.- Permite interpretar y aplicar las normas y principios 
del que afectan al negocio.  Prepara informes contables, tributarios y 
financieros que contribuyen al proceso de toma de decisiones de la 
organización. 
 
• 2 visitadores a médicos.- Principalmente es la persona encargada de 
visitar los consultorios de los médicos de cada especialidad y ofrecerles 
información sobre los nuevos productos o medicamentos que se han 
desarrollado en la farmacéutica y que se pueden encontrar en 
COMFARPI. 
 
• 2 motorizados.- Realizan el servicio a domicilio. 
 
• 1 cobrador.- Es la persona encargada de recuperar el capital ocioso 
proveniente de las ventas corrientes o a crédito que se han realizado en la 
empresa. 
 
• 1 chofer, mensajero.- Toman y entregan cartas, documentos de negocio 
importantes, o los conjuntos que necesitan ser enviados o ser recibidos 
rápidamente dentro de un área local.  Alcanzan su destinación por varios 
métodos.  Muchos conducen las furgonetas o los coches o montan las 
motocicletas. 
 
• 3 facturadoras.- La principal función de un facturador es la realización de 
un proceso de facturación, rápido, efectivo y correcto.  Mantener la 
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documentación adecuada para evitar fallas en posibles auditorias y 
garantizando el máximo recaudo de todo lo facturado.  Establecer 
criterios claros y definidos de comunicación con los clientes. 
 
• 1 administradora.- Planificar, Organizar, Dirigir y controlar el Negocio. 
 
2.2 ANÁLISIS FODA 
 
2.2.1 Fortalezas 
 
• Se tiene un punto de venta estratégico, al estar ubicados en un sector 
relativamente comercial de la ciudad. 
 
• Existe una buena relación con los dermatólogos, ésta está relacionada 
con la experiencia del dueño de la empresa. 
 
• La empresa se enfoca en un servicio personalizado con los clientes. 
 
• Predomina el contacto directo con el paciente, ya que el punto de venta 
para el usuario final es directo, y se atiende directamente a cualquier 
persona que acuda a la distribuidora. 
 
• La distribuidora posee productos únicos en el mercado y con gran 
aceptación por parte del público, lo que ha sido fundamental para su 
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crecimiento y para la satisfacción de los clientes que acuden a la 
distribuidora. 
 
• Existe una buena relación con proveedores, con los que se respeta de 
parte y parte fechas de entrega, pagos y cobros. 
 
• Para facilitar la comodidad del cliente se ha integrado servicio a 
domicilio, lo cual ha tenido una buena acogida entre los clientes y que 
funciona actualmente con éxito. 
 
• Experiencia del dueño del negocio, el cual ha permitido que la 
distribuidora opere desde el 2005, y que por más de veinte años ha estado 
involucrado con la Industria farmacéutica. 
 
• Se ofrecen promociones constantes, las cuales se realizan a partir de 
estrategias de promoción y que hacen énfasis en ofrecer precios 
accesibles para el mercado y motiva al uso continuo de los productos. 
 
2.2.2 Oportunidades 
 
• El ecuatoriano promedio tiende a preocuparse cada vez más por su salud, 
apariencia física e imagen, su piel constituye una parte muy importante 
que cada vez cuida más. 
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• El mejoramiento de las expectativas de vida de las personas, y en alguno 
de los mercados de la empresa, el aumento de su poder adquisitivo 
provocan que los clientes requieran de productos más avanzados y 
desarrollados para mejorar su calidad de vida, logrando que el mercado 
sea aún más interesante para el negocio. 
 
• El mercado dermatológico sigue creciendo, comparando los años que la 
empresa está en funcionamiento, es decir los últimos siete años, el 
mercado ha crecido notablemente, de la mano de las ventas de la 
distribuidora. 
 
• Existe oportunidad de expandirse, gracias a la disminución de farmacias 
independientes, que están dispuestas a vender sus negocios abandonando 
definitivamente el mercado. 
 
• Se trata de un sector industrial en etapa de madurez, lo que permite abrir 
nuevos nichos de mercado. 
 
• Se tiene una relativa estabilidad económica por el dólar, permitiendo que 
los precios se mantengan estables. 
 
• Existe una relativa estabilidad política en el país durante los últimos 
años. 
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• En los últimos años, el ecuador ha mantenido una inflación de un solo 
digito, y con tendencia a la baja, dando como resultado una estabilidad de 
precios. 
 
2.2.3 Debilidades 
 
• El nombre COMFARPI genera falta de conocimiento. 
 
• Existen posibles ventas escasas en las zonas de más importancia y casi 
nulas en las otras, de las cuales no se tiene control. 
 
• La cobertura abarca únicamente a Quito, dejando de lado otro mercado 
potencial. 
 
• El plan de marketing no está bien estructurado, no existe un seguimiento 
de los clientes potenciales ni de la continuación de tratamientos 
permanentes. 
 
• Falta de un plan estratégico. 
 
• El presupuesto asignado a publicidad es bajo. 
 
• La falta de información al cliente, con respecto a la atención 
personalizada que le ofrece COMFARPI, de un químico farmacéutico 
por cada local, para la atención de dudas y consultas referentes a 
medicamentos, tratamientos y otros. 
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• Se habla de una empresa relativamente madura, pero que no se ha dado a 
conocer totalmente como debería. 
 
2.2.4 Amenazas 
 
• En cuanto a algunos productos, se habla de Productos Sustitutivos (GI). 
 
• Existe mucha delincuencia en la ciudad, la distribuidora ya ha sido 
víctima de un asalto, con la que se perdieron algunos activos, el sector es 
un poco peligroso. 
 
• El consecuente crecimiento de las cadenas farmacéuticas, desembocan en 
una alta competitividad, que se ve reflejada en la adquisición de 
farmacias independientes y la aparición de nuevos competidores. 
 
• Entorno adverso caracterizado por ser altamente regulado, pues no es 
posible traspasar los costos íntegramente a los precio ya que estos son 
fijados por el gobierno sumado a esto la existencia de una abundante 
competencia informal. 
 
• Negocios competidores poseen una publicidad cualitativamente más 
agresiva que COMFARPI, cegando con esto al cliente. 
 
• Existe un notable control de precios por parte del Estado. 
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2.2.5 Matriz FODA 
 
Tabla N° 4: Matriz FODA 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
1.  Ubicación favorable del negocio 1.  Imagen de marca no reconocida 
2.  Relación con dermatólogos 2.  Ventas escazas en zonas importantes 
3.  Servicio personalizado 3.  Cobertura solo en Quito 
4.  Productos únicos y con gran aceptación 4.  Falta de un plan de marketing 
5.  Buena relación con proveedores 5.  Falta de un plan estratégico 
6.  Servicio a domicilio 6.  Poco presupuesto asignado a publicidad 
7.  Experiencia en la industria 7.  Clientes desinformados 
 
8.  Promociones constantes 8.  Empresa relativamente nueva 
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO 
1.  El mercado ecuatoriano tiende a comprar cada 
vez más productos para el cuidado de la piel. 
1.  diferenciación (F2, F3, F4, F5, F6, F7, O1) 1.  Publicidad (D1, D2, D6, D7, D8, O1, O2) 
2.  Mercado dermatológico en crecimiento. 2.  incentivo de compra por el precio (F8, O4, O5, 
O6) 
2.  Diferenciación (D3, D5, O2, O3) 
3.  Expansión 3.  penetración (F2, F4, F7, O1, O2, O3) 3.  Incentivo de compra por el precio (D2, D4, 
O5,O6) 
4.  Estabilidad económica   
5.  Estabilidad política   
6.  Baja inflación   
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA 
1.  Productos sustitutos 1.  publicidad (F1, F3, F7, F8, A1, A3) 1.  penetración (D1, D5, A1, A3) 
2.  Delincuencia 2.  incentivo de compra por el precio (F8, A1, A2, 
A4) 
2.  publicidad (D1, D2, D6, D7, D8, A1, A3) 
3.  Presupuesto altos para promoción por parte de la 
competencia 
  
4.  controles y regulaciones por parte del Estado.   
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
  
3 ESTUDIO E INVESTIGACIÓN DE MERCADO 
 
3.1 SEGMENTACIÓN DE MERCADO 
 
Segmentar es diferenciar el mercado total de un producto o servicio, en un cierto 
número de subconjuntos homogéneos referentes a hábitos, necesidades y gustos 
de sus componentes, que se denominan segmentos.  La finalidad de identificar 
estos segmentos es permitir a las empresas adaptar mejor sus políticas de 
marketing a todos o algunos de estos subconjuntos.41 
 
3.1.1 Segmentación Geográfica 
 
“La segmentación geográfica es la subdivisión de mercados con base en su 
ubicación.  Posee características mensurables y accesibles: ciudad, región, 
zonas, municipios, provincias”.  (http://www.mailxmail.com/curso-
mercadotecnia-2/segmentacion-mercado). 
 
Para la presente investigación, las variables geográficas se enfocaran en la 
densidad de la población ecuatoriana, particularmente del mercado quiteño. 
 
3.1.1.1 Mercado Ecuatoriano 
 
El Instituto Ecuatoriano de Estadísticas y Censos (INEC) presentó el 28 
de mayo los resultados del VII Censo de Población y el VI de Vivienda 
                                                 
41
 MARKETINET.  [http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de_marketing/manual_de_marketing.php 
?pg=9]. 
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Realizado en noviembre del 2011.  Según las cifras, la población total 
oficial del país es 14’483.499 y hay 4’654.054 viviendas. 
 
En cuanto a la proporción entre hombres y mujeres no existen mayores 
variaciones en proporción.  En el Ecuador, el 50,4% de habitantes es 
mujer y el 49, 6 hombre.  En el 2001, el promedio de edad del país era 27 
años.  La cifra subió a 28 años en último censo. 
 
El 71,9% se identifica como mestizo, 7,4 como montubio, 7,2 como 
afro ecuatoriano, 7 como indígena y 6,1 como blanco.  Es la primera 
vez que se incluye categoría Montubio en el censo, después de los 
cambios constitucionales. 
Las cifras indican que hay un relevante y sostenido crecimiento de la 
población.  Sin embargo, la tasa de crecimiento intercensal se viene 
reduciendo.  Es decir, la población del país está aumentando pero a 
una velocidad cada vez menor.42 
 
Acorde a las proyecciones 2012 del INEC, en la siguiente tabla se puede 
observar la estimación del número de habitantes dividido por regiones, 
para el 2012, haciendo énfasis en la región de interés, es decir Quito. 
 
                                                 
42
 ECUADOR.  LA REPÚBLICA.  [http://www.larepublica.ec/blog/sociedad/2011/09/01/segun-los-
resultados-del-censo-en-ecuador-hay-14483-499-de-habitantes]. 
  
74 
Tabla N° 5: Proyecciones de población total del ecuador 
REGIONES HABITANTES 
REGIÓN 1 (Esmeraldas, Carchi, Imbabura, Sucumbíos) 1 337 503 
REGIÓN 2 (Napo, Pichincha, Orellana) 555 540 
REGIÓN 3 (Pastaza, Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo) 1 543 030 
REGIÓN 4 (Manabí, Santo Domingo) 1 744 464 
REGIÓN 5 (Guayas, Santa Elena, Los Ríos, Bolívar) 2 467 067 
REGIÓN 6 (Azuay, Cañar, Morona Santiago) 1 118 654 
REGIÓN 7 (El Oro, Loja, Zamora Chinchipe) 1 211 165 
QUITO 2 207 647 
GUAYAQUIL 2 355 100 
GALÁPAGOS 25 626 
ÁREAS NO DELIMITADAS 36 679 
PAÍS 14 602 475 
Fuente: http://estadistico.sni.gob.ec/ 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
A fin de disponer de información sobre la evolución probable de la 
población ecuatoriana desagregada según la División Política 
Administrativa para los años posteriores al 2010, que sustente la 
elaboración de una estrategia de desarrollo hacia el año 2022 (Estrategia 
2022) y sirva de insumo para las múltiples actividades de planificación y 
programación, la Secretaria Nacional de Planificación y Desarrollo 
(SENPLADES) acordó con el Instituto Nacional de Estadística y Censos 
(INEC), efectuar en forma conjunta una extrapolación de las tendencias 
asumidas en las proyecciones nacionales y sub nacionales hasta el año 
2025. 
 
Estas proyecciones fueron elaboradas mediante el uso del Módulo de 
Áreas Menores del paquete computacional PRODEM desarrollado por el 
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CELADE/División de Población de la CEPAL, que incorpora los 
resultados de la proyección nacional publicada en el año 2003 y los 
procedimientos de proyección recomendados por las Naciones Unidas. 
 
Con los valores mencionados y mediante el uso de Tablas de doble 
entrada, se obtuvieron estimaciones por sexo y grupos quinquenales 
de edad de las 22 provincias para los años 2008, 2009, 2010, 2015, 
2020 y 2025.43 
 
Dicho esto, la proyección de la población total del Ecuador para el 2012 
es de 14,602.470 habitantes, con lo que se estima que para los próximos 
5 años, la población seguirá creciendo en una tasa aproximada del 1,36% 
con respecto a la población proyectada del 2012.  Esto datos se presentan 
en la siguiente tabla: 
 
Tabla No 6: Proyección de la población total del Ecuador al 2012 
Año Proyección de la población total del ecuador 
2012 14602470 
2013 14801554 
2014 15000662 
2015 15199664 
2016 15399757 
2017 15601024 
Fuente: http://estadistico.sni.gob.ec/ 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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 ECUADOR.  SISTEMA NACIONAL DE INFORMACIÓN.  [http://estadistico.sni.gob.ec/]. 
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3.1.1.2 Mercado Quiteño 
 
Quito es ahora una ciudad que ha recibido, aceleradamente en los 
últimos años, una población afuerina que debe integrarse a la ciudad.  
Este complejo proceso puede o no tener éxito y llevar a conflictos, 
tensiones o al contrario a su enriquecimiento cultural y de vida, pero 
en general ha transformado la ciudad para convertirla en más 
multicultural y posiblemente con poblaciones que tienen 
comportamientos diferentes en lo político, al menos por un tiempo.44 
 
Cabe destacar que una de las más importantes problemáticas que 
enfrenta una ciudad-región como Quito, que se metropolitaniza, tiene 
que ver con la inmigración internacional; y, no solo en lo que respecta 
al ámbito del mercado laboral y las modalidades de inserción de los 
migrantes, sino además en relación con aspectos como los de 
concepción y uso del espacio público; ofertas y demandas de vivienda; 
modalidades de construcción de imaginarios y sus impactos sobre la 
cohesión social; diversidad étnica y cultural que deben conjugarse con 
los principios de construcción de ciudadanía.  Estos, entre otros, son 
temas que se debe enfrentar desde el gobierno local para fortalecer el 
tejido social y evitar la guetización y exclusión de amplios sectores de 
la sociedad.45 
 
Según la proyección de la población total por regiones del INEC, 
tomando como referencia las proyecciones del 2012, la población quiteña 
ira en aumento, creciendo aproximadamente una tasa del 1,26% cada 
año. 
 
                                                 
44
 ECUADOR.  INSTITUTO DE LA CIUDAD.  [http://www.institutodelaciudad.com.ec/index.php/explore/ 
navigations/split-menu/130-comportamiento-politico-de-los-habitantes-del-dmq]. 
45
 ECUADOR.  INSTITUTO DE LA CIUDAD.  [http://www.institutodelaciudad.com.ec/attachments/ 
article/169/boletin5web.pdf]. 
  
77 
Tabla No 7: Proyección de la población total en Quito 
Año Proyección de población total UIO 
2012 2207647 
2013 2235475 
2014 2263303 
2015 2291131 
2016 2317866 
Fuente: http://estadistico.sni.gob.ec/ 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
3.1.2 Segmentación Demográfica 
 
La demografía es el estudio de las estadísticas vitales de las personas, por 
ejemplo, su edad, raza y etnia, así como su ubicación.  La demografía es 
importante porque las personas son la base de cualquier mercado, también 
determina el tamaño y composición de la población trabajadora.46 
 
3.1.2.1 Edad 
 
Se conoce que las personas que consumen productos dermatológicos en 
Quito, no tienen una edad en especial, pues existen una gran variedad de 
productos dirigidos a niños, jóvenes, adultos o ancianos.  Lo que sí se 
puede destacar, es que la mayoría de personas, tanto hombres como 
mujeres desde los 30 años, empiezan ya a preocuparse más por su salud y 
apariencia de su piel, haciendo énfasis en la cara. 
 
Según las proyecciones del INEC, la población total por regiones según 
grupos quinquenales de edad, se clasifica de la siguiente manera:47 
                                                 
46
 Larry J., GITMAN y Carl, MCDANIEL.  (2001).  El futuro de los negocios.  Edición del milenio.  
México: Thomson editores S.A. 
47
 ECUADOR.  SISTEMA NACIONAL DE INFORMACIÓN.  [http://estadistico.sni.gob.ec/]. 
  
78
 
Tabla N° 8: Proyecciones de población total por regiones de planificación según grupos quinquenales de edad 
Edades Región 1 Región 2 Región 3 Región 4 Región 5 Región 6 Región 7 Quito Guayaquil Galápagos Áreas no d 
0-4 141 043 64 433 153 370 179 379 247 372 119 813 121 716 188 154 201 952 2 359 4 534 
5-9 143 772 62 615 162 308 178 194 241 538 119 208 124 764 189 294 202 941 2 058 4 295 
10-14 145 437 59 506 162 524 182 605 240 843 122 914 126 960 190 991 203 152 1 922 4 106 
15-19 128 938 55 882 149 438 168 293 230 651 118 372 119 519 208 568 210 042 2 149 3 547 
20-24 113 289 52 776 127 698 154 507 222 609 95 783 100 500 218 348 230 903 2 521 3 030 
25-29 105 609 48 404 116 548 143 854 209 653 82 255 93 018 207 140 215 776 2 869 2 991 
30-34 95 993 40 658 104 460 131 165 189 077 72 581 85 969 182 963 198 230 2 711 2 739 
35-39 86 445 35 191 94 708 113 790 166 375 64 694 78 834 164 271 178 532 2 386 2 317 
40-44 75 341 30 083 84 706 101 209 147 621 58 979 71 022 147 482 162 175 1 831 1 941 
45-49 65 957 25 416 77 774 90 126 128 706 52 394 62 971 125 881 139 057 1 358 1 658 
50-54 56 994 20 981 71 211 77 080 112 467 48 633 55 342 103 727 110 131 1 016 1 413 
55-59 50 338 18 552 64 968 63 092 96 075 45 279 48 251 85 600 88 473 810 1 171 
60-64 39 780 13 736 53 246 50 071 73 649 36 264 38 169 61 953 63 990 556 981 
65-69 30 324 9 319 40 626 36 971 53 809 26 696 29 134 45 717 50 480 369 682 
70-74 23 002 7 294 32 428 28 712 42 333 21 908 22 011 36 481 39 513 258 530 
75-79 17 227 5 628 25 202 21 749 30 677 16 714 16 539 26 458 29 102 223 342 
80 y + 18 014 5 066 21 815 23 667 33 612 16 167 16 446 24 619 30 651 230 402 
Total 1 337 503 555 540 1 543 030 1 744 464 2 467 067 1 118 654 1 211 165 2 207 647 2 355 100 25 626 36 679 
          TOTAL 14,602475 
Fuente: http://estadistico.sni.gob.ec/ 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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Segmentando más el mercado objetivo de COMFARPI, se eligió la 
ciudad de Quito, cuya población para el 2012 representa el 12,12% de la 
población total del Ecuador. 
 
Tabla No 9: Proyecciones de población quiteña por grupos de edad al 
2012 
EDADES QUITO 
0-4 188 154 
5-9 189 294 
10-14 190 991 
15-19 208 568 
20-24 218 348 
25-29 207 140 
30-34 182 963 
35-39 164 271 
40-44 147 482 
45-49 125 881 
50-54 103 727 
55-59 85 600 
60-64 61 953 
65-69 45 717 
70-74 36 481 
75-79 26 458 
80 y + 24 619 
Total 2 207 647 
Fuente: http://estadistico.sni.gob.ec/ 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Acorde con esta investigación, el total de habitantes de la ciudad de 
Quito, proyectados para el 2012, son 2,207.647 personas, dentro de los 
cuales, el mercado objetivo son hombres y mujeres de 30 a 64 años, es 
decir 871.877 personas. 
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3.1.2.2 Género 
 
En lo referente al sexo, se puede establecer que para el 2012, el 
50,07% estará conformado por hombres, y el 49,93% por mujeres, 
tomando como base el total de la población ecuatoriana.  Analizando 
Quito, se tiene que de los 2,207.647 habitantes proyectados para el 
2012, el 51,43% está conformado por mujeres y el 48,57% por 
hombres.48 
 
3.1.2.3 Religión 
 
La religión predominante es la católica romana, pero existen otras 
confesiones cristianas, mismas que últimamente han tenido una gran 
expansión. 
Los indígenas (indios) ecuatorianos suelen fusionar el catolicismo con 
sus creencias tradicionales, pero muchas comunidades todavía 
conservan sus creencias y practicas antiguas de adoración a la tierra, 
montañas, y el sol. 
La arquitectura religiosa Colonial de Ecuador es predominantemente 
barroca, sus sólidas construcciones con fachadas construidas con rocas 
primorosamente talladas. 
La civil tiende, por el contrario, a la sencillez y la elegancia, en este 
estilo predomina en los edificios principales, en ciudades, villas y 
villorrios.49 
 
Acorde con ésta investigación, El 87,5% de la población es católica.  
Los protestantes, evangélicos, pentecostales, adventistas, mormones y 
testigos de Jehová representan el 10,8%, y el 1,5% no profesa religión 
alguna.  Musulmanes, judíos, ortodoxos, y espiritualistas componen el 
0,2% restante. 
El culto con el mayor número de adeptos en el país es el catolicismo, 
aunque con una clara y sostenida tendencia a disminuir a través de los 
años.50 
 
                                                 
48
 Ibídem. 
49
 EN ECUADOR.  [http://www.en-ecuador.com/cultura.php]. 
50
 WIKIPEDIA.  [http://es.wikipedia.org/wiki/Cultura_de_Ecuador#Religi.C3.B3n_en_el_Ecuador]. 
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3.1.3 Enfermedades Dermatológicas en Ecuador 
 
Según el Presidente de la Sociedad Ecuatoriana de Dermatología, Dr.  Patricio 
Freire, “los problemas en la piel afectan a un 20% de la población Ecuatoriana, 
entendiéndose como problemas en la piel a cualquier afección de tipo 
dermatológica”. 
 
Tomando en cuenta que Ecuador representa un mercado de 14’602.475 
habitantes, aproximadamente el 20%, es decir 2’920.495 habitantes sufren de 
afecciones dermatológicas, estimando que en Quito, que representa un mercado 
de 2’207.647 de habitantes, la sufren aproximadamente un 3.02% de la 
población, es decir, 66.670 personas. 
 
3.2 ESTABLECIMIENTO DEL MERCADO OBJETIVO 
 
Dentro del mercado objetivo, para realizar la segmentación se han tomado en cuenta 
factores importantes para COMFARPI, teniendo como base los consumidores 
potenciales del negocio, los factores a evaluarse son: 
 
• Ecuatorianos 
• Población quiteña 
• Enfermedades dermatológicas en Quito 
• Edad de 30 a 64 años 
• Población Económicamente Activa 
• Tasa de desempleo 
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Tabla No 10: Medición y pronóstico del tamaño del mercado 
Grupos 
de edad 
Personas 
en Quito 
PEA Urbana 
Urbana 
Total 
Tasa de 
Desempleo Quito 
Personas con 
afecciones 
a la piel en Quito 
TARGET 
30-34 182 963 13,77% 25.194 
35-39 164 271 11,94% 19.614 
40-44 147 482 10,34% 15.250 
45-49 125 881 8,70% 10.952 
50-54 103 727 7,05% 7.313 
55-59 85 600 5,46% 4.674 
60-64 61 953 3,35% 2.075 
3,67% 3,02% 2.475 
TOTAL 871.877  85.071 81.949,08   
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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Por lo consiguiente, la población total quiteña, luego de aplicar la 
discriminación por edad es de 871.877 habitantes, tomando en cuenta la 
Población Económicamente Activa del área Urbana queda 85.071 habitantes, a 
la cual se quitó el porcentaje de desempleo, generando una población de 81.949 
habitantes.  Teniendo en cuenta que el perfil del target son personas con 
afecciones a la piel, resulta un mercado objetivo de 2.475 habitantes. 
 
3.3 INVESTIGACIÓN DE MERCADO 
 
La investigación de mercados es una de las funciones de la mercadotecnia que se 
encarga de obtener y proveer datos e información para la toma de decisiones 
relacionadas con la práctica de la mercadotecnia, por ejemplo, dando a conocer 
qué necesidades o deseos existen en un determinado mercado, quiénes son o 
pueden ser los consumidores o clientes potenciales, cuáles son sus características 
(qué hacen, dónde compran, porqué, dónde están localizados, cuáles son sus 
ingresos, entre otros), cuál es su grado de predisposición para satisfacer sus 
necesidades o deseos.51 
 
3.3.1 Plan de muestreo 
 
El plan de muestreo se basara en recolectar la suficiente información, la cual 
será otorgada por expertos en la Industria y por los clientes finales. 
 
Es importante aclarar que el objetivo es recolectar los datos necesarios para 
saber cómo posicionar a la empresa de la mejor manera, desde la perspectiva 
del consumidor y de una manera financieramente viable para la empresa. 
 
                                                 
51
 PROMO NEGOCIOS.  [http://www.promonegocios.net/investigacion-mercados/definicion-investigacion-
mercados.html]. 
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También se debe realizar una previa conceptualización acerca del lugar de la 
toma de muestra, los materiales a utilizar, numero de muestras a tomar y demás 
conceptos importantes para el muestreo. 
 
3.3.2 Recolección de Datos 
 
Para la recolección de datos se utilizaran entrevistas a expertos en la Industria, 
los cuales aportaran con su experiencia y conocimientos en ésta investigación. 
 
Las encuestas serán enfocadas a los clientes finales y completados por el 
mismo, determinados en la segmentación de la presente investigación, tomando 
en cuenta el tamaño de la muestra, determinado en el siguiente punto. 
 
3.3.3 Determinación del Tamaño de la Muestra 
 
Para determinar el tamaño de la muestra, se partió del mercado objetivo 
seleccionado, en donde se determinó que la población total quiteña proyectada 
para el 2012 es de 2’207.647 habitantes, aplicando la discriminación por edad 
la población será de 871.877 habitantes, además se aplicará el discriminante de 
la PEA Urbana por rangos de edad proyectada para el 2012 por INEC, que da 
un total de 85.071 habitantes, a este total se debe quitar el porcentaje de 
desempleo en Quito, el cual según las proyecciones del Banco Central del 
Ecuador es de 3.67%, lo cual genera una población de 81.949,08 habitantes.  
Finalmente, de esa población se obtendrá el porcentaje de personas con 
afecciones dermatológicas en Quito, el cual es de aproximadamente un 3,02%, 
con lo que se tiene una población objetivo de 2475 personas.   
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Realizando el proceso estadístico, se aplica la siguiente fórmula para 
determinar la muestra: 
 
 
 
En donde: 
 
n= Tamaño de la muestra 
N= Población, target 
&= Deviación estándar 
&= p*q 
p= Probabilidad de éxito 
q= probabilidad de fracaso 
z= nivel de confiabilidad 
E= Limite de aceptación, error muestral 
En el proceso de investigación, se ha tomado los siguientes datos: 
N= 2.475 personas 
&= Desviación estándar 
&= p*q 
p= 50% probabilidad de éxito 
q= 50% probabilidad de fracaso 
z= 95%= 1,96 
E= 4% 
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Aplicando la fórmula: 
 
 
 
n= 142 
 
El tamaño total de la muestra obtenida es de 150 encuestas, el mismo que será 
representativo para el mercado objetivo al cual se ha enfocado. 
 
3.3.4 Fuentes de Información 
 
Las fuentes de información son todos los documentos que de una forma u 
otra difunden los conocimientos propios de un área. 
Cada uno de estos documentos da origen a las fuentes primarias de 
información, y éstos a su vez, dan lugar a otros documentos que conforman 
las fuentes secundarias y terciarias.52 
 
• Encuestas 
 
La encuesta es un estudio en el cual el investigador obtiene los datos a 
partir de realizar un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a 
una muestra representativa o al conjunto total de la población 
estadística en estudio, formada a menudo por personas, empresas o 
entes institucionales, con el fin de conocer estados de opinión, 
características o hechos específicos.53 
 
                                                 
52
 MÉXICO.  TIZIMIN.  UADY.  [http://www.tizimin.uady.mx/biblioteca/recursosinfo/fuentesde 
informacion.html]. 
53
 PORTAL DE ENCUESTAS.  [http://www.portaldeencuestas.com/que-es-una-encuesta.php]. 
  
87 
En base a la información requerida para crear estrategias de marketing en 
COMFARPI, se realizaron encuestas que recogen información valiosa e 
importante de los clientes y posibles clientes potenciales. 
 
Los objetivos de las encuestas a los potenciales consumidores son: 
 
• Determinar una frecuencia de consumo de productos 
dermatológicos, 
 
• Conocer sus gustos, preferencias, factores que son determinantes a 
la hora de comprar un producto, 
 
• Identificar los servicios que el cliente encuentra valioso y que está 
dispuesto a recibir, 
 
• Saber cuáles son los medios por donde se informan de productos 
dermatológicos, 
 
• Conocer cuánto están dispuesto a pagar por este tipo de productos, 
 
• Otros datos que serán de utilidad para desarrollar estrategias de 
marketing. 
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• Entrevista 
 
Las entrevistas, de acuerdo a la definición dada en el Libro 
“Investigación de Mercado” de los autores Hair, Bush y Ortenau, en su 
segunda edición,  dice que son las técnicas de recolección de datos en las 
que se requiere la presencia de un entrevistador capacitado que formula 
las preguntas y anota las respuestas del sujeto. 
 
Dichas preguntas se realizaran a una dermatóloga, donde se intentara 
tener una mayor comprensión del comportamiento de los pacientes, 
preferencias de los mismos, estrategias comúnmente usadas, entre otros 
conocimientos que aportaran al planteamiento de las estrategias de 
marketing. 
 
3.3.4.1 Resultados de la encuesta 
 
Dentro de las encuestas realizadas a los clientes potenciales de 
COMFARPI, se han identificado varios factores importantes y valiosos 
para realizar las estrategias de marketing y para la presente investigación. 
 
A continuación se muestra la tabulación de las encuestas al cliente final, 
con sus respectivas conclusiones. 
 
En la encuesta realizada se obtuvieron datos importantes para la 
investigación.  La encuesta se la realizó a 150 personas de la ciudad de 
Quito, pertenecientes a un rango de edad de 30 a 64 años. 
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Se realizaron preguntas sobre la disposición que tienen las personas en 
adquirir o no, productos de una distribuidora dermatológica 
especializada. 
 
Gráfico No 25: Estaría dispuesto a usar productos de COMFARPI? 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
En cuanto a la disposición de la las personas de adquirir sus productos 
dermatológicos en la distribuidora especializada COMFARPI, se puede 
observar que el 95,3% lo haría, y el 4,3% generó una respuesta negativa. 
 
Esto quiere decir, que no todas las personas del target están dispuestas a 
adquirir sus productos en COMFARPI. 
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Gráfico No 26: ¿Con qué frecuencia compra productos 
dermatológicos? 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Tabla No 11: ¿Con qué frecuencia compra productos 
dermatológicos? 
FRECUENCIA RESPUESTAS 
PORCENTAJE 
PORCENTAJE 
Quincenal 7 4,7% 
Mensual 25 16,7% 
Trimestral 43 28,7% 
Semestral 28 18,6% 
Anual 47 31,3% 
TOTAL 150 100,0% 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
En base a los resultados de la encuesta, se concluye que un 21,4% de los 
encuestados, compran este tipo de productos de manera quincenal o 
mensual, mientras que un 28,7% lo hace de manera trimestral.  Por otro 
lado se puede observar que un 18,6% de los encuestados hace su compra 
con una frecuencia semestral y un 31,3% de manera anual. 
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Esta variación porcentual en la frecuencia de compra, se puede deber a 
que existe una gran variedad de productos dermatológicos, los cuales a su 
vez requieren de un diferente tipo de tratamiento, determinando el tiempo 
de uso del producto según cada tratamiento y según el uso que le de cada 
persona, lo cual es muy variable. 
 
Gráfico No 27: ¿Estaría dispuesto a recibir servicio a domicilio con 
recargo? 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Actualmente, COMFARPI no cobra por su servicio a domicilio, siendo 
los lugares de entrega sectores cercanos a las oficinas.  Como se puede 
observar en estos resultados, un 32% de los encuestados, es decir 45 
personas estarían dispuestas a pagar por su servicio a domicilio. 
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Gráfico No 28: ¿Cuánto está dispuesto a pagar por el servicio a 
domicilio? 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Tabla No 12: ¿Cuánto está dispuesto a pagar por el servicio a 
domicilio? 
RANGO RESPUESTAS 
PORCENTAJE 
PORCENTAJE 
$0 a $1,00 39 86,7% 
$2,00 a $3,00 4 8,9% 
más de $3,00 2 4,4% 
TOTAL 45 100,00% 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Dentro de esta pregunta, se puede destacar, que aproximadamente el 87% 
de las personas dispuestas a recibir servicio a domicilio con recargo, 
estarían dispuestas a pagar hasta $1,00 por éste servicio, mientras que 
menos del 10% estarían dispuestas a pagar de $2,00 a más de $3,00. 
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Con esto se puede concluir que los clientes se han acostumbrado al 
servicio a domicilio sin recargo, y de cambiarlo, este servicio no debe 
costar más de $1,00 de recargo. 
 
En orden de importancia, siendo 1 el mayor y 5 el menor, escoja el 
origen del producto dermatológico de su preferencia. 
 
Gráfico No 29: Preferencia por lugar de origen 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Tabla No 13: Preferencia por lugar de origen 
Sector PONDERACIÓN PORCENTAJE PORCENTAJE 
ACUMULADO 
Europa 1922 44,8% 44,8% 
USA 1562 36,4% 81,2% 
Latinoamérica 630 14,7% 95,9% 
Ecuador 176 4,1% 100% 
TOTAL 4290 100%  
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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Para ésta pregunta, se ha escogido los 5 sectores de donde tienen origen 
los productos dermatológicos que se ofrecen en COMFARPI, y que han 
sido comercializados por la distribuidora durante sus 7 años de vida. 
 
En la misma, los encuestados debían ordenar los países de origen de los 
productos según sus preferencias.  Con esto que cada respuesta tenía una 
ponderación diferente, ya que debían señalar un orden de importancia 
que va del 1 al 5, siendo 1 el mayor y 5 el menor. 
 
Según los resultados obtenidos, se tiene que el 44,80% de los 
encuestados prefieren que los productos sean de origen Europeo, seguido 
de un 36,40%, que abarca a las personas que prefieren productos de 
origen Americano.  Finalmente los productos de origen Latinoamericano 
son preferidos por un 18,80% de los encuestados, siendo los de origen 
Ecuatoriano preferidos por un 4,10%. 
 
Estos resultados tienen lógica, ya que dentro del mercado dermatológico, 
los productos europeos han tenido un mayor prestigio frente a productos 
de otro origen, por lo que las ventas de productos dermatológicos 
europeos han sido mayores en la distribuidora. 
 
Por lo tanto, tomando en cuenta estos resultados, se debe enfocar en 
distribuir y vender más productos de origen europeo, siendo el primer 
Top of Choice de los clientes potenciales de la empresa. 
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Tabla No 14: Top of Mind Sectores 
PORCENTAJE 
SECTOR RESPUESTAS PORCENTAJE 
ACUMULADO 
Europa 64 44,8% 44,8% 
USA 52 36,4% 81,2% 
Latinoamérica 21 14,7% 95,9% 
Ecuador 6 4,1% 100% 
TOTAL 143 100%  
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Gráfico No 30: ¿Le gustaría recibir un seguimiento sobre su 
tratamiento continuo? 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Según estos resultados, COMFARPI debería optar por hacer un 
seguimiento continuo sobre el tratamiento de sus clientes, ya que el 58% 
de los encuestados están interesados en este servicio.  Este servicio se 
basaría en tener una base de datos detallada de los clientes, de esta 
manera se podrá registrar los datos personales de los mismos, cuando y 
que productos adquirieron en la empresa. 
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Tener esta base de datos va a permitir conocer la fecha exacta de compra 
y el nombre del producto, de esta manera se conocerá en qué etapa del 
tratamiento se encuentra el paciente y se podrá dar un seguimiento de 
manera telefónica para que adquiera nuevamente el producto y continúe 
su tratamiento hasta completarlo. 
 
De esta manera, se estaría incentivando a que el cliente vuelva a comprar 
su producto en COMFARPI. 
 
Gráfico No 31: ¿Le gustaría que se le informe sobre las promociones 
y nuevos productos existentes, en el punto de venta? 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
En base a los resultados de ésta pregunta, el 89, % de los encuestados 
quieren conocer las promociones existentes en el punto de venta.  Por lo 
tanto, tomando en cuenta estos resultados, COMFARPI debe enfocarse 
en exhibir las promociones existentes de una manera llamativa y que 
genere recordación, de esta manera conocerá las promociones actuales y 
beneficios que ofrece la empresa.  Por otro lado, esto debe ir de la mano 
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con una buena capacitación, ya que los empleados deben estar bien 
informados sobre las promociones actuales para darlas a conocer al 
cliente, junto con la buena ubicación de las promociones a exhibirse en el 
POP, se cumplirá el objetivo. 
 
En orden de importancia, siendo 1 el mayor y 5 el menor, escoja la 
característica más importante al momento de su compra. 
 
Gráfico No 32: Preferencia al momento de consumo 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Tabla No 15: Preferencia al momento de consumo 
Momento de compra Respuestas Ponderación Porcentaje Porcentaje 
Acumulado 
Marca 34 1033 23,0% 23,0% 
Calidad 39 1213 27,0% 50,0% 
Servicio 28 899 20,0% 70,0% 
Precio 28 899 20,0% 90% 
Presentación 14 449 10% 100% 
TOTAL 143 4493 100,0%  
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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Acorde con las respuestas a esta pregunta, la calidad es un factor 
determinante al momento de escoger el producto dermatológico, ya que 
el 27% de los encuestados prefirieron esta característica para decidir su 
compra, seguido por la marca, que representa el 23%.Como se puede 
observar, tanto el precio como el servicio, tienen el mismo porcentaje del 
20%. 
 
Con esto se puede concluir que los clientes valoran mucho la calidad y la 
marca por encima del precio, siendo factores determinantes en su 
momento de consumo, sin embargo, tanto el precio como el servicio 
representan un porcentaje importante, por lo cual no deben dejarse de 
lado.  Por otro lado la presentación obtuvo un porcentaje de apenas el 
14%. 
 
En base a esto, tanto las promociones, información y muestras a ofrecer a 
los clientes, deben enfocarse en dan a conocer la calidad y marca del 
producto, es decir, estos factores determinantes deben darse a conocer en 
el momento de consumo ofreciendo un excelente servicio. 
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Gráfico No 33: ¿A través de que medio recibe información de 
productos dermatológicos? 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Tabla No 16: Preferencia al momento de consumo 
MEDIOS RESPUESTAS PORCENTAJE 
TV 33 23,1% 
prensa/revistas/flayers 41 28,7% 
Promoción en el POP 54 37,8% 
Revistas especializadas 11 7,6% 
Internet 4 2,8% 
TOTAL 143 100% 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
En los resultados obtenidos por la encuesta, se tiene que las principales 
campañas de marketing se manejan a través de promoción en el punto de 
venta y materiales promocionales, conformando un total de 66,5%.  Por 
otro lado, el marketing utilizado a través de la televisión y revistas 
especializadas en productos dermatológicos, constituyen un 30,7% del 
total.  Finalmente, el internet es una categoría que representa apenas el 
2,8% del total. 
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Acorde a estos resultados, las revistas especializadas son la manera más 
eficiente de dar a conocer un producto dermatológico o los beneficios del 
mismo, seguido de publicidad en revistas, prensa o flayers, lo cual tiene 
sentido ya que son las vías más utilizadas para dar a conocer este tipo de 
producto, y son manejados de manera que dan a conocer los beneficios 
de los productos.  Además se tiene a la televisión, que por ser un medio 
masivo abarca un 23,1% del total. 
 
Sin duda, una de las mejores formas de dar a conocer un producto de este 
tipo, es mediante la referencia de algún cliente que ya haya utilizado el 
producto, pero siempre va a existir algún medio que primero dé a conocer 
la existencia del producto. 
 
Gráfico No 34: ¿Qué tipo de promoción le gusta más al momento de 
dar a conocer un producto? 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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Tabla No 17: Preferencia al momento de consumo 
MEDIOS RESPUESTAS PORCENTAJE 
Muestra gratuita 78 54,6% 
Promoción en POP 43 30,1% 
Material promocional 12 8,3% 
Insertos de prensa 7 4,9% 
Internet 3 2,1% 
TOTAL 143 100% 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
En los resultados arrojados por esta pregunta, claramente se tiene que 
más de la mitad de los encuestados, prefieren una muestra gratuita al 
momento de conocer un nuevo producto, o para probar un producto 
existente, representado por el 54,6% del total.  Esto se debe a que los 
consumidores prefieren degustar un producto antes de adquirirlo, además 
de aprovechar la oportunidad de degustarlo gratuitamente.  Pero, este tipo 
de promoción debe ser considerada según el tipo de producto, ya que se 
debe tomar en cuenta que muchos de ellos empiezan a dar resultados 
luego de un tiempo de consumo, o pueden ser productos de los que no se 
pueden ofrecer muestras gratuitas, incluso algunos de ellos pueden 
obtenerse únicamente con receta médica, por ende se debe tomar en 
cuenta las promociones en el punto de venta, rango escogido por el 
30,1% de los encuestados.  O también los Gimmicks, los cuales han sido 
ofrecidos a los clientes más frecuentes. 
 
Por otro lado, los materiales promocionales, insertos de prensa y el 
internet, representan el 15% de los tipos de promoción preferidas por los 
encuestados, por lo que la promoción para dar a conocer los productos de 
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COMFARPI, deben enfocarse en muestras gratuitas y promoción en el 
punto de venta. 
 
Gráfico No 35: ¿Cuánto estima es su ingreso total mensual 
aproximadamente? 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Tabla No 18: Ingreso total mensual 
RANGO RESPUESTAS PORCENTAJE 
de $0 a $500 7 4,9% 
de $501 a $1000 52 36,4% 
de $1000 a $3500 68 47,6% 
más de $3500 16 11,1% 
TOTAL 143 100% 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
En cuanto a esta pregunta, se puede observar la mayoría del ingreso total 
mensual de los clientes potenciales oscila entre 1000 dólares y 3500 
dólares, representando al 47,6% de los encuestados, seguido por un rango 
que va de 501 dólares a 1000 dólares, y representado por el 36,4% del 
total. 
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Además, se tiene que el rango de 3500 dólares o más, está representado 
por el 11,1% de los encuestados, mientras que el rango que va de 0 a 500 
dólares, lo representa apenas el 4,9% de los encuestados. 
 
Gráfico No 36: ¿Cuánto gasta actualmente al mes en productos 
dermatológicos? 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Tabla No 19: Gasto mensual 
RANGO RESPUESTAS PORCENTAJE 
de $0 a $50 30 21% 
de $51 a $100 69 48,30% 
de $100 a $300 34 23,80% 
más de $300 10 7% 
TOTAL 143 100% 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Según los resultados de esta pregunta, la mayoría de los clientes de 
COMFARPI gastan de 51 dólares a 100 dólares en productos 
dermatológicos, rango que representa al 48,3% de los encuestados, 
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seguido del rango de 100 dólares a 300 dólares, representado por el 
23,80% del total.  Además, se tiene que el rango de gasto de 0 a 50 
dólares, es representado por el 21% de los encuestados y finalmente el 
rango que va de 300 dólares en adelante es representado fue escogido por 
el 7% de los encuestados. 
 
Esta variación se debe a la gran diferencia en precios de productos 
dermatológicos, debido a que existe una gran variedad y tipos de 
productos para diferentes tipos de necesidades.  Por otro lado, estos 
resultados pueden ser relacionados con el tipo de promoción a utilizar, ya 
que por lo general los productos más caros son los que necesitan receta 
médica y de los que no se pueden ofrecer muestras gratis, para lo cual se 
puede utilizar promoción en el punto de venta.  Y los productos más 
baratos son por lo general productos que si se pueden ofrecer o dar a 
conocer inicialmente con muestras gratuitas. 
 
3.3.5 Resultados de la investigación 
 
Luego de haber realizado la investigación respectiva, se puede llegar a las 
siguientes conclusiones: 
 
El 95,3% de los encuestados, estarían dispuestos a adquirir sus productos 
dermatológicos en una distribuidora especializada como COMFARPI. 
 
Un 4,7% de los encuestados, consumen productos dermatológicos de manera 
quincenal, el 16,7% lo hacen de manera mensual, 28,7% los consumen 
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trimestralmente, el 18,6% semestralmente y el 31,3% anualmente.  Estos 
resultados dependen mucho del tipo de producto que consume el paciente, ya 
que cada producto puede requerir un uso o tratamiento distinto, y de esto 
depende la frecuencia de compra. 
 
En cuanto servicio a domicilio con recargo, el 32% de los encuestados estarían 
dispuestos a recibirlo, de estos, el 86,7% están dispuestos a pagar hasta 1 dólar 
por este servicio, el 8,9% está dispuesto a pagar de 2 a 3 dólares y apenas el 
4,4% pagaría más de 3 dólares. 
 
Dentro de los resultados, es claro que los clientes prefieren productos 
dermatológicos de origen europeo, ya que el 44,8% de los encuestados 
prefieren productos de este origen, los productos americanos también tienen 
una gran acogida, preferida por el 36,4% de los encuestados, mientras que los 
productos de origen latinoamericano son fueron preferidos por el 18,8% de los 
encuestados.  Estos resultados se deben al gran prestigio que han tenido los 
productos europeos a lo largo de los años, dando resultados que satisfacen las 
expectativas de los pacientes. 
 
La opción de hacer un seguimiento del tratamiento continuo del paciente, 
permitirá a la distribuidora saber cuándo el cliente debe adquirir su producto, 
opción con la cual el 58% de los encuestados está de acuerdo, además esta 
opción permitirá que los clientes prefieran comprar su producto en 
COMFARPI, ya que al hacer un seguimiento no solo se estará brindando un 
servicio extra al cliente, sino también se le estará recordando que COMFARPI 
cuenta con el producto que necesita y que se preocupa por los clientes. 
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Las promociones en el punto de venta, se han vuelto muy importantes para este 
tipo de productos.  El 89,5% de los encuestados, afirmaron que les gustaría se 
les informe sobre todas las promociones existentes o sobre nuevos productos 
en el punto de venta, de esta manera se los motiva a adquirir y probar otros 
productos.  Además, el 30,1% de los encuestados indicaron que prefieren 
promoción en el punto de venta, como medio para dar a conocer un producto.  
Por otro lado, el 54,6% afirmaron que prefieren una muestra gratuita.  Dentro 
de este punto cabe recalcar que no de todos los productos dermatológicos se 
pueden ofrecer muestras gratuitas, para los cuales se tiene como segunda 
opción la bien acogida promoción en el punto de venta y también los 
Gimmicks que se pueden ofrecer a los clientes, los cuales se los pueden 
comparar a las muestras gratuitas ya que de igual manera el cliente está 
recibiendo un ítem gratis.  Tanto el material promocional, insertos en prensa y 
el internet, representan apenas el 15% de los medios escogidos por los 
encuestados para dar a conocer nuevos productos, por lo cual, se vuelven en 
medios ineficientes para dar a conocer o promocionar este tipo de productos. 
 
En cuanto a momento de consumo, cabe destacar que el precio queda en un 
segundo plano, ya que los resultados de la investigación mostraron que para 
consumir este tipo de productos, los clientes le dan importancia primordial a la 
calidad del producto, afirmado por el 27% de los encuestados.  Esta respuesta 
se la puede relacionar con el hecho que los clientes prefieren productos 
dermatológicos de origen europeo, pues lo hacen al relacionar su origen con la 
calidad del producto.  Seguido de la calidad se encuentra la marca, ya que unas 
son más reconocidas o tienen más prestigio que otras, característica con un 
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porcentaje de 23% de las respuestas, estos dos factores obtuvieron mayor 
porcentaje que el precio, factor que obtuvo un porcentaje de 20% al igual que 
el servicio.  Toda venta debe estar acompañada de un buen servicio para ser 
exitosa, ya que puede que el cliente sea fiel a algún producto o marca, pero del 
buen servicio depende que el cliente sea fiel o vuelva a preferir a COMFARPI. 
 
Además, se concluyó que la presentación no es un factor de mucha incidencia 
para este tipo de productos, pues apenas tuvo un porcentaje de apenas 10%, no 
deja de ser importante, pero da entender que los esfuerzos deben enfocarse 
principalmente en ofrecer productos de calidad y de marcas reconocidas. 
 
La mayoría de las personas reciben información sobre productos 
dermatológicos a través de promoción en el punto de venta, material 
promocional y de la televisión.  Las revistas especializadas tienen un 
porcentaje mínimo. 
 
Sin embargo, el tipo de promoción preferida es la degustación del producto, es 
decir las muestras gratuitas, factor en el cual se debe enfocar de la mano de las 
promociones en el punto de venta. 
 
Al relacionar las variables de la encuesta, se puede ver que los clientes son 
capaces de asignar desde un 10% de su ingreso mensual o más a la compra de 
este tipo de productos, factor que tiene mucha lógica, ya que actualmente la 
sociedad se preocupa cada vez más por su salud e imagen, traducido a más 
inversión en productos que satisfagan este tipo de necesidad. 
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3.3.5.1 Resultados de la entrevista 
 
En la entrevista realizada a una Doctora especializada en dermatología, 
se pudo sintetizar varios puntos importantes de la investigación y sirvió 
también para generar ideas en el planteamiento de las estrategias.  La 
persona entrevistada fue: Dra.  Mariela Mora (Médico Dermatóloga). 
 
Con la entrevista, se confirmó el continuo crecimiento del interés que 
tienen los pacientes en cuidar su piel y verse cada vez mejor, interés que 
inicialmente tenia notoriedad en mujeres y que ahora el interés que tienen 
los hombres ha generado que surjan líneas de productos dirigidas 
exclusivamente a hombres.  Además, ayudó a destacar la importancia de 
que exista una farmacia o distribuidora especializada en productos 
dermatológicos, ya que esta ofrece precios más convenientes y se 
encuentran todos los productos dermatológicos que muchas veces la 
farmacia común no tiene. 
 
Tabla No 20: Resultados de las entrevistas 
¿Qué opina sobre la competencia existente en la industria dermatológica, y 
como se ha desarrollado en los últimos años? 
Creo que la dermatología es un campo que abarca tantas áreas, que realmente más 
que competencia, lo que uno siempre busca es la afinidad con el paciente.  Lo que 
si he observado es que muchos médicos se han observado más a la parte estética, 
entonces se ha olvidado un poco lo que es la parte medica que nosotros tratamos, 
pero como te explicaba la dermatología, dentro de la medicina es una especialidad 
que tiene muchas ramas en la que tú puedes actuar, puedes tratar enfermedades 
como la parte clínica, la parte quirúrgica, tratar también la parte oncológica e 
inclusive la parte estética que es el boom, lo que está haciendo la mayoría de 
personas.  Pero más que una competencia, primero no es mucha la cantidad de 
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dermatólogos que hay en general en el país, la demanda de pacientes 
dermatológicos es bastante alta y en si lo que observamos es que hay espacio para 
todos, no es un campo que este reducido, es un campo donde podemos actuar 
todos.  Falta más desarrollarse lo que es el área quirúrgica y oncológica.  Yo 
quiero hacer una especialidad en la parte oncológica por que la incidencia de las 
enfermedades de la piel, producto del sol está en auge, entonces existen muchas 
campanas de salud dirigidas a eso, a la utilización de protector solar.  Entonces 
para un futro de aquí en unos 4 o 5 años es todavía un campo que no se ha 
desarrollado de manera suficiente. 
¿Cuál cree que son las proyecciones a futuro de la Industria Dermatológica? 
Bueno, sobre todo lo que está ahorita desarrollándose es la parte estética, entonces 
tú ves bastantes campañas de publicidad en la televisión dirigidas a ese campo, la 
gente no quiere envejecer, entonces la dermatología está dirigiéndose a ese área, 
ahora, pero nos estamos olvidando de la otra parte, si notas, no solo los 
dermatólogos estamos haciendo estética sino ahora existen muchas empresas de 
cosmetología, están creándose muchos productos para que las personas no 
envejezcan, muchos están usando Botox, láser, entonces es una área que ya 
comenzó a expandirse pero que se va a expandir mucho más, dirigido a que las 
personas no envejezcan. 
¿Qué factor, problema o duda común surge en sus pacientes? 
Depende, desafortunadamente cuando viene un paciente que tiene un problema o 
enfermedad como el acné, lo que toca explicar a los pacientes es que muchas 
enfermedades de la piel, no tienen tratamientos inmediatos, ósea tienen 
tratamiento pero son largos, entonces lo que le preocupa al paciente es cuánto 
tiempo debe tomar la medicación y en cuanto tiempo va a ver los resultados, 
entonces eso es lo que siempre le preocupa al paciente. 
¿Qué protector solar usted considera líder o receta más a sus pacientes? 
Bueno hay varios, yo receto al paciente viendo su necesidad, entonces tú lo 
mandas dependiendo de qué tipo de piel tiene el paciente, y que tipo de protección 
necesita, pero en el mercado hay muchos, yo suelo usar líneas como las de 
Umbrella, Suncare, si necesita algo de color uso mucho lo que es Sisfarma, me 
gusta también Bioderma, todo va encaminado a que necesita el paciente. 
¿Usted ha notado mayor cuidado de la piel en algún género específico? 
La mujer es la que más visita la consulta, los hombres vienen porque las esposas los 
traen, pero una vez que el hombre viene a la consulta, déjame decirte que es el que 
se cuida más, es el que pregunta a cada rato, inclusive algunas líneas dermatológicas 
y cosméticas están lanzando líneas para hombres, entonces se está observando que 
los hombres están comprando este tipo de productos más que antes. 
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¿Ha notado si sus pacientes prefieren productos de cierto origen? Osea 
productos de origen Europeo, latino, ecuatoriano o americano 
Bueno casi siempre se manejan por marcas, entonces es según a lo que más 
observan en el mercado, ósea en la televisión, si hablan de tal producto y hacen 
campana de salud, entonces dicen me gusta más tal protector solar, pero en si no 
es tanto más por origen sino por marca, marcas que escuchan en los medios. 
¿Cuál es su mercado objetivo? 
Yo lo trato en forma general, pero si depende del campo, si nos vamos a la estética 
son más mujeres pasados los 25 años, que requieren no solo quitarse una arruga 
sino también mejorar su piel, y los hombres también, pasados los 57 años 
comienzan a cuidarse, nadie quiere envejecer. 
¿Tiene algún promedio de consultas por mes? 
Entre mis trabajos y consultas privadas llego a tener un promedio de 500 
pacientes. 
¿Existen marcas de su preferencia? 
A mí me gustan algunas, en lo personal uso mucho una marca Ecuatoriana que se 
llama Basa, tienen productos muy buenos que son baratos, porque receto mucho a 
pedido del paciente y me gusta mucho una marca francesa de Sisfarma y también 
productos de Medigel. 
¿Usted como doctora, tiene fácil acceso a recetar productos de su especialidad 
para sus pacientes? 
Bueno, de ciertas marcas sí, pero hay ciertos productos que solo se venden en 
distribuidoras dermatológicas, entonces es más fácil que el paciente llegue al lugar 
donde pueda encontrar estos productos, porque no se los encuentra en cualquier 
farmacia, entonces en ocasiones hay ese problema, y sobre todo en provincias no 
consigues que todas las farmacias tengan todos los productos, entonces de esa 
manera los centros dermatológicos ayudan. 
¿Con respecto a los precios, que opina de comparar las cadenas de farmacias 
con una distribuidora dermatológica especializada? 
Bueno se encuentran precios muchos más baratos en distribuidoras 
dermatológicas, porque generalmente las farmacias tienen en su stock muchos 
productos de distintos tipos y venden a precios que les convenga, en cambio una 
distribuidora dermatológica, por la variedad de productos que tiene de una área, 
puede dar muchos más descuentos especiales. 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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3.3.5.2 Investigación de la Oferta 
 
Luego de haber realizado comparación de precios con la competencia de 
COMFARPI, se llegó a la siguiente conclusión: 
 
Tabla No 21: Comparación de precios 
Cuadro comparativo precios COMFARPI vs COMPETENCIA  
Producto Precio COMFARPI Precio Competencia  
Hidrat 10% frasco 5,80 7,20 Pharmacys 
AcLac Barra 1,42 2,05 Fybeca 
Procicar Tubo 7,90 8,81 Medicity 
Diprosel 4,50 9,05 Pharmacys 
Umbrella gel 14,00 15,00 Fybeca 
Ruboril 15,60 19,80 Medicity 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
En donde se pueden observar los precios de ciertos productos de 
COMFARPI vs productos de una farmacia común, obtenidos gracias a la 
receta de la Dra.  Mariela Mora, con quien se realizó la entrevista de la 
presente investigación. 
 
Como resultado de esta investigación, es importante resaltar que 
COMFARPI ofrece productos dermatológicos a precios más 
convenientes que los de la competencia. 
 
3.3.6 Cuantificación de la demanda 
 
Se aplicará la fórmula para calcular la demanda, la cual es: 
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Q = n*q*p 
 
En donde: 
 
Q = Demanda total del mercado 
n = Número de compradores en el mercado 
q = cantidad de productos comprados 
p = precio promedio de los productos más vendidos 
 
3.3.6.1 Número de compradores 
 
Para determinar el número de compradores en el mercado objetivo, se 
tomara en cuenta el dato obtenido en la investigación, en donde de los 
150 encuestados, 143 estarían dispuestos a adquirir sus productos en una 
distribuidora especializada como COMFARPI, es decir, el 95,3% del 
target. 
 
Tabla No 22: Cuantificación de la demanda 
EDAD CONSUMO TARGET 
CUANTIFICACIÓN 
DE LA DEMANDA 
30-64 años 95,30% 2.475 2359 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
De acuerdo con los resultados obtenidos, se determinó que 2359 personas 
están dispuestas a comprar sus productos en COMFARPI. 
 
  
113 
3.3.6.2 Precio promedio 
 
De acuerdo a la investigación de mercado realizada, se puede determinar 
que la mayoría de personas gasta hasta 51 a 100 dólares en productos 
dermatológicos mensualmente.  Esto se especifica en la siguiente tabla: 
 
Tabla No 23: Precio promedio 
Monto 
Q monto qxm 
30 50 1500 
69 100 6900 
34 300 10200 
10 322 3220 
TOTAL 772 21820 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Los datos de los montos obtenidos, salieron de la encuesta realizada.  
Con esto se tiene que el precio promedio por compra mensual es USD 
103,16. 
 
3.3.6.3 Cantidad vendida 
 
Para determinar el promedio de productos comprados al mes, se analizará 
la frecuencia de consumo, realizada en la encuesta en función del mes, 
como se puede ver a continuación: 
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Tabla No 24: Precio promedio 
Frecuencia 
  Freq mes fxq 
% Q mes  
4,70% 7 2 14 
16,70% 25 1 25 
28,70% 43 0,33 14,19 
18,60% 28 0,17 4,76 
31,30% 47 0,08 3,76 
 150 3,58 61,71 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Dentro de la investigación realizada, la cantidad promedio de productos 
comprados al mes es de 0,41. 
 
3.3.6.4 Fórmula de Demanda 
 
Aplicando la fórmula de la demanda, junto a los datos obtenidos 
anteriormente, se tiene que: 
 
Q= nxqxp 
 
n= 2359 personas 
q= 0,41 productos 
p= USD 103,16 
 
Por lo cual la demanda es de 99.775 al mes.  
  
4 POSICIONAMIENTO 
 
4.1 SIGNIFICADO DE POSICIONAMIENTO 
 
A la hora de plasmar el concepto de Posicionamiento, la definición más extendida 
es la de que posicionamiento es el lugar que ocupa nuestra marca en la mente del 
consumidor.  Aun siendo un definición bastante ajustada y sencilla, el 
Posicionamiento tiene un factor que no aparece en esta definición, cual es la 
competencia.  Y tampoco queda muy claro que queremos decir con la palabra 
lugar. 
Acorde con esta investigación, podríamos definir al posicionamiento como la 
imagen percibida por los consumidores de mi compañía en relación con la 
competencia.  El primer concepto de importancia es que, efectivamente, el 
Posicionamiento es una batalla de percepciones entre mi marca y mi compañía y 
la de los competidores. 
El segundo concepto de interés, es que al ser el ámbito de las percepciones, se 
juega sobre todo en la mente del consumidor.  Es por ello que en el proceso de 
posicionamiento, no solo cuentan las acciones que desde la empresa 
desarrollemos, sino que también dependerá de los públicos de interés que afecten 
a nuestra comunicación y de las percepciones del consumidor, así como de las 
acciones desarrolladas por la competencia.54 
 
En conclusión, de acuerdo con esta información, posicionamiento es una mezcla de 
imágenes y percepciones que llevan a que una marca ocupe un lugar en la mente. 
 
                                                 
54
 BUSINESS WORD PRESS.  [http://fbusiness.wordpress.com/2008/01/05/el-concepto-de-
posicionamiento-en-las-empresas-y-estrategias-para-su-desarrollo/]. 
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4.1.1 Marca 
 
La marca, además de ser un signo de propiedad de empresas y organizaciones, 
permite a los compradores 1) identificar con mayor rapidez los bienes o 
servicios que necesitan o desean, 2) tomar decisiones de compra más 
fácilmente y 3) sentir la seguridad de que obtendrán una determinada calidad 
cuando vuelvan a comprar el producto o servicio. 
 
Por otra parte, y desde la perspectiva de las empresas u organizaciones, la 
marca es el elemento "clave" que les permite diferenciarse de la competencia y 
les ayuda a establecer una determinada posición en la mente de sus clientes 
(actuales y potenciales).55 
 
De esta manera, la marca de la empresa está formada por Logo y Slogan, los 
cuales se describen a continuación. 
 
4.1.2 Logo 
 
Imagen No 17: Logo COMFARPI 
 
Fuente: http://comfarpi.com/ 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
                                                 
55
 PROMO NEGOCIOS.  [http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/marca-definicion.html]. 
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El logo está formado por colores verde y blanco, asociados con productos 
dermatológicos, está formado por la letra “C” y la letra “P”, ya que el nombre 
de la compañía es COMFARPI, lo cual significa “Compañía Farmacéutica 
Pino”.  Pino, siendo el apellido del propietario de la distribuidora. 
 
4.1.3 Slogan 
 
El Slogan es básico para posicionar la empresa, el de COMFARPI es: “Todos 
los productos dermatológicos en un solo lugar”, cuyo objetivo es llegar a los 
clientes con los productos dermatológicos de las mejores marcas en la Industria 
y ser considerado como la distribuidora de productos dermatológicos más 
importante del mercado de la piel, tanto por su servicio de calidad, como por 
tener todos los productos dermatológicos. 
 
 
  
5 CICLO DE VIDA Y ESTRATEGIAS DE MARKETING 
 
5.1 CICLO DE VIDA 
 
Decir que una empresa tiene ciclo de vida, es afirmar que la estrategia de mercado 
de una empresa depende de la fase en que esté el ciclo de vida del producto.  Esto 
determina qué recursos son necesarios, y a su vez, de qué tipo de financiación 
debe hacer uso la empresa.  Existe también un esquema de uso de la deuda que se 
desarrolla de forma paralela al ciclo de vida del producto, y es lo que 
denominamos el ciclo de vida empresarial (CVE), la cual se divide en cinco 
etapas: 
Fase de introducción 
La empresa sólo debería hacer uso de la emisión de acciones (EA) para 
financiarse porque necesita tener tanta flexibilidad como sea posible para cambiar 
los recursos, adaptarse a las condiciones del mercado y satisfacer las necesidades 
de los clientes.  El riesgo ocasionado por todos los proveedores de capital sería 
demasiado grande para que lo asumiera cualquier institución de préstamo.  La 
empresa incurre en grandes pérdidas en este período, y ningún prestamista está 
dispuesto a aceptarlas.  Solamente se puede hacer uso del crédito comercial de los 
proveedores a medida que se van añadiendo cuentas pendientes. 
Fase de expansión 
La mayor parte de la financiación debe hacerse por medio de emisión de acciones 
debido a la necesidad de acumular recursos permanentes en la empresa.  Tan 
pronto como la empresa llegue al punto de equilibrio, tendrá que hacer uso de la 
financiación a corto plazo.  Las utilidades no son suficientes para pagar los 
intereses causados por la deuda de largo plazo, y la empresa se encuentra todavía 
en una posición arriesgada. 
Fase de madurez 
En esta fase, la empresa se vuelve muy lucrativa, y puede acceder a deudas de 
corto y largo plazo en buenas condiciones.  Sus antecedentes de fuerte 
crecimiento y rentabilidad atraen a los prestamistas.  Aun así, en esta fase el 
patrimonio accionario representa una buena parte del capital.  La adquisición de 
empresas más pequeñas del sector agota el efectivo libre y las utilidades retenidas. 
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Estandarización y obsolescencia 
A medida que se consolida el mercado del producto, disminuye el riesgo y se 
estabilizan los beneficios.  La empresa pasa a ser de bajo riesgo para los 
prestamistas de corto y largo plazo y los reintegros estarán asegurados mientras 
los clientes sigan comprando sus productos.  La empresa necesita aumentar sus 
ventas, y para ello, tiene que ampliar sus instalaciones y equipos.  La 
automatización genera grandes ahorros.  La mejora de instalaciones y equipos 
puede financiarse con deuda de largo plazo.  En esta fase, la empresa sigue una 
conservadora política de dividendos que atrae a los accionistas que prefieren 
acciones más seguras.  Se reduce la proporción de activo neto respecto a los 
activos totales porque la mayor parte del crecimiento de los activos se financia 
con deuda. 
Reestructuración empresarial y nuevos productos 
Una empresa no continuará existiendo con productos que han quedado obsoletos: 
se vería forzada a cerrar.  Todas las empresas deben buscar continuamente nuevas 
maneras de servir a su clientela.  Conforme lo van haciendo, entran en nuevos 
ciclos de vida empresarial (CVE), que exigen una reestructuración financiera que 
les permita recorrer una nueva serie de fases.  Tendrán que recurrir a nuevas 
emisiones de acciones para hacer frente a parte de la deuda acumulada en la 
última fase del ciclo previo. 
Lo normal es que las empresas tengan productos en distintas etapas de madurez, 
por lo que se encontrarán simultáneamente en diferentes fases del ciclo 
empresarial.  Necesitan varios tipos de préstamo al mismo tiempo, y no existe una 
estructura óptima de capital que se pueda aplicar a todas ellas.  De nuevo, una 
manera de determinar si una empresa concreta se acerca a su propio óptimo es la 
de estudiar los costos de las diferentes fuentes financieras que utiliza.56 
 
Acorde con esta información, es importante determinar en qué fase del ciclo de vida 
se encuentra la empresa, ya que la estrategia de mercado a implementar dependerá de 
la fase en que esté.  Esto determina qué recursos son necesarios. 
 
A continuación se muestra un gráfico realizado para la presente investigación, en 
donde se muestran las diferentes etapas del ciclo de vida, clientes potenciales, 
estrategias comúnmente utilizadas, y productos que se encuentran en dichas etapas. 
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 PROFESSIONAL EDUCATION ORGANIZATION INTERNATIONAL.  [http://www.peoi.org/Courses/ 
Coursessp/finanal/ch/ch11e2.html]. 
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Gráfico No 37: Etapas del ciclo de vida de una empresa 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
5.1.1 Etapa del Ciclo de Vida de la Distribuidora de Productos Dermatológicos 
“COMFARPI” en el Mercado de Quito 
 
En la presente investigación se diferenciará el ciclo de vida de COMFARPI. 
 
En cuanto a la empresa, se puede afirmar que se encuentra entrando a una etapa 
de madurez, pues la empresa recientemente se ha vuelto lucrativa a lo largo de 
sus siete años de vida y ha tenido antecedentes de fuerte crecimiento y 
rentabilidad.  Además se ha alcanzado un crecimiento moderado en las ventas 
o incluso su estabilización. 
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Por otro lado, existen sectores que no conocen la existencia de COMFARPI y 
muchos posibles clientes que no saben que es o a que se dedica. 
 
Por lo tanto, paralela a la competencia de productos, se hace intensa la 
competencia en precios y, por tanto, la presión a la baja de estos. 
 
La estrategia en publicidad disminuye y se centra en conseguir la lealtad a la 
marca, a la vez que en encontrar nuevos usos del producto. 
 
En esta etapa ya se ha obtenido una rentabilidad positiva.  No obstante, como 
se trata de alcanzar la mayoría de mercado y dar a conocer el producto al 
mayor número de consumidores, se requieren grandes esfuerzos económicos, 
por lo que es común en esta etapa la reinversión de beneficios.  Desde un punto 
de vista estratégico, el objetivo principal es penetrar en el mercado. 
 
5.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING 
 
Las estrategias empresariales son un conjunto de acciones encaminadas a la 
consecución de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible 
frente a la competencia, mediante la adecuación entre los recursos y capacidades 
de la empresa y el entorno en el cual opera, y a fin de satisfacer los objetivos de 
los múltiples grupos participantes en ella.57 
 
Dicho esto, es importante seleccionar las estrategias de marketing adecuadas según el 
entorno en el que se desenvuelve COMFARPI, tomando en cuenta los competidores 
a los cuales se puede vencer; llevándolas a cabo exitosamente. 
 
                                                 
57
 J., MANUERA.  (2007).  Estrategias de Marketing.  pp. 33-34. 
  
122 
5.2.1 Objetivos de la implementación de nuevas estrategias 
 
Los objetivos de la implementación de nuevas estrategias para COMFARPI, 
considerando los diferentes factores financieros, de retorno de la inversión, la 
competencia, así como del entorno, son los siguientes: 
 
• Ventas 
 
 Incrementar el monto en ventas (20% en el primer año y el 15% en los 
años posteriores). 
 
• Marca 
 
 Enfocarse en el slogan “Todos los productos dermatológicos en un 
solo lugar”. 
 
 Crear reconocimiento de marca en el target seleccionado 
 
 Crear lealtad a la marca para los clientes ya existentes. 
 
• Clientes 
 
 Incorporar nuevos usuarios de los productos y aumentar la frecuencia 
de consumo. 
 
 Hacer posible un uso más extenso del producto. 
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 Encontrar nuevos usos del producto. 
 
• Participación del mercado 
 
 Crear incentivos que fomenten el cambio de empresa, a COMFARPI. 
 Aumentar la participación de mercado. 
 
5.3 ESTRATEGIAS DEL CICLO DE VIDA 
 
Gráfico No 38: Ciclo de vida de COMFARPI 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Tomando en cuenta la etapa de madurez que empieza a atravesar COMFARPI, se 
espera que esta sea la fase más larga, se debe mantener el volumen de ventas para 
conservar una participación constante en el mercado, y si es posible, adoptar una 
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perspectiva a más largo plazo debido a la reducción de la incertidumbre en el 
mercado. 
 
Por lo general, una empresa tiene cuatro metas generales en su etapa de madurez: 
 
• Generar flujo de efectivo: Para cuando se llega a la etapa de madurez ya se 
debe producir un flujo de efectivo muy positivo.  Esto es esencial para 
recuperar la inversión inicial y generar el exceso de efectivo necesario para que 
la empresa crezca y desarrolle nuevos productos. 
• Conservar la participación en el mercado: La estrategia de marketing debe 
enfatizar el hecho de mantener la participación en el mercado entre las marcas 
dominantes.  Las empresas que tienen una participación marginal deben decidir 
si tienen una oportunidad razonable de mejorarla.  De lo contrario, deben 
considerar la posibilidad de salir del mercado. 
• Robar participación en el mercado: Cualquier empresa en un mercado 
maduro puede buscar este objetivo; sin embargo, es más probable que lo 
utilicen aquellas que tienen posiciones más débiles en el mercado.  La clave 
para esta estrategia es crear incentivos que fomenten el cambio de marcas, aun 
cuando solo sea temporal, incluso los pequeños avances en la participación en 
el mercado pueden dar lugar a aumentos importantes en las utilidades. 
• Aumentar la participación del cliente: La participación del cliente se refiere 
al porcentaje de necesidades que cada cliente en un área particular que cubre la 
empresa.  Muchas cadenas de tiendas aumentas la participación del cliente al 
agregar características, en un esfuerzo por crear la facilidad de cubrir todas las 
necesidades familiares en un solo lugar.58 
 
En la presente investigación se ha establecido que COMFARPI se encuentra 
atravesando una etapa de madurez, para lo cual se aplicará una estrategia de 
penetración, ésta será la estrategia principal, y como estrategias secundarias, se 
utilizará estrategias de promoción y diferenciación. 
 
El objetivo principal de la inversión planificada para COMFARPI, es alcanzar los 
resultados, crecimiento y el reconocimiento esperado, luego del análisis de mercado 
                                                 
58
 MONOGRAFIAS.COM.  [http://www.monografias.com/trabajos-pdf2/ciclo-vida-producto-mercadeo-
agroindustrial/ciclo-vida-producto-mercadeo-agroindustrial.pdf]. 
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y tomando en cuenta las estrategias a aplicar, se espera alcanzar un crecimiento en 
ventas del 20% en el primer año (2013) y 15% en los siguientes años (2014-2015). 
 
La estrategia principal ayudará a atacar con agresividad el mercado acorde a los 
productos ya existentes, persuadir un mayor uso del producto y atraer nuevos 
clientes.  Las estrategias secundarias ayudarán a complementar éste objetivo. 
 
5.3.1 Estrategia Principal (Promoción) 
 
Como punto de partida para aplicar la estrategia principal, se tomó en cuenta 
que COMFARPI se encuentra en su etapa de madurez dentro del ciclo de vida 
por lo que primeramente se concentrará en aplicar estrategias enfocadas a las 
promociones de ventas. 
 
Los artículos publicitarios, también conocidos como artículos de 
merchandising, son productos que cuentan con el logo o nombre de una 
marca o empresa, y que tienen como principal objetivo el promocionar 
dicha marca o empresa. 
Como estrategia de promoción, obsequiar artículos publicitarios a nuestros 
clientes nos permite conservarlos o retenerlos, y captar un mayor número de 
éstos. 
Sin embargo, para que esta estrategia de promoción sea efectiva no es 
aconsejable regalar los primeros productos que se nos vengan a la mente, 
sino aquellos que estén relacionados con el giro de nuestro negocio, y que 
sean útiles para nuestro público objetivo.59 
 
Las promociones de ventas son incentivos conformados por ofertas, 
descuentos, cupones, regalos, sorteos, concursos, bonificaciones, etc.; que 
tienen como finalidad promover la venta de los productos, induciendo al 
consumidor a que se decida por la compra. 
                                                 
59
 CRECE NEGOCIOS.  [http://www.crecenegocios.com/articulos-publicitarios-como-estrategia-de-
promocion/]. 
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Podemos usar las promociones de ventas al momento de lanzar un nuevo 
producto, cuando las ventas hayan disminuido, cuando queramos conseguir 
la fidelización del cliente, para hacer frente a las estrategias de la 
competencia, o en cualquier momento que queramos lograr un aumento 
rápido de las ventas y, por tanto, hacer crecer el negocio. 
Pero antes de lanzar una promoción de ventas, debemos asegurarnos de que 
seremos capaces de atender a todos los clientes que la requieran y que, 
obviamente, la inversión requerida para la implementación de la promoción, 
sea compensada con el aumento de las ventas que genere.60 
 
5.3.1.1 Tácticas 
 
Según los Estados de Resultados de COMFARPI, la cuenta de publicidad 
y promoción llego a 6.927,45 USD para el 2012. 
 
Acorde al proyecto, la cuenta de publicidad y promoción deberá oscilar 
en el mismo rango del presupuesto del 2012, pero este rubro se dividirá 
en combos, obsequios, muestras, cupones, consultas gratuitas, material 
promocional para el punto de venta y el rediseño del logo de 
COMFARPI. 
 
Luego de haber determinado que la empresa se encuentra en su etapa de 
madurez y de haber realizado el análisis de mercado, se llegó a la 
conclusión que uno de los principales factores de éxito son la publicidad 
en el punto de venta, pues es a través de ésta como el target de 
COMFARPI prefiere conocer los diferentes productos y promociones; 
combinando este tipo de promoción con las muestras gratuitas y el 
enfocarse en ofrecer productos europeos, se dará lugar a estrategias 
                                                 
60
 CRECE NEGOCIOS.  [http://www.crecenegocios.com/promociones-de-ventas/]. 
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PULL, es decir estimular la demanda del producto mediante 
promociones. 
 
Dichas promociones se ofrecerán sin afectar el precio, y para cumplir con 
esta misión se apoyará de los siguientes elementos: 
 
• COMFARPI publicará una serie de materiales promocionales en el 
punto de venta, indicando las promociones existentes, beneficios y 
nuevos productos con los que cuente la distribuidora. 
 
• Se ofrecerá un Roaccutan con el 4% de descuento, por la compra 
de dos Roaccutan por parte del mismo cliente, es decir el tercer 
Roaccutan de 20 Mg.  X 30 cap.  que compre el cliente tendrá 
dicho descuento. 
 
• Se brindará un descuento del 5% si el cliente recomienda y atrae al 
negocio a otro cliente.  En este caso el descuento se hará tomando 
en cuenta el protector solar  más vendido de COMFARPI, el cual 
es Photoderm. 
 
• Ofrecer un descuento del 5% en Xenical a las mujeres que 
impriman un cupón publicado en la página web en Internet, o que 
se les haya enviado vía correo electrónico, y que lo presenten 
cuando visiten COMFARPI. 
 
• Enviar pequeños regalos o Gimmicks a los clientes más habituales. 
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• Ofrecer una consulta gratuita con una dermatóloga, después de la 
compra de productos de marca Eucerin. 
 
Para las promociones y descuentos con los productos mencionados, en la 
presente investigación se ha tomado en cuenta los productos más 
rentables de COMFARPI. 
 
5.4 ESTRATEGIAS COMPLEMENTARIAS 
 
5.4.1 Estrategia de Canales 
 
Es importante que los productos se encuentren disponibles al momento de su 
compra, pero de igual manera es muy importante que al cliente se le dé la 
oportunidad de conseguir el producto cuando más le sea conveniente. 
 
Según la investigación de mercado, los clientes prefieren pagar por un servicio 
a domicilio, que les permita conseguir el producto que deseen evitándose 
acudir a las oficinas para obtener dicho producto. 
 
5.4.1.1 Tácticas 
 
Como parte fundamental de brindar este servicio a domicilio, se deben 
considerar los beneficios extras que se quieren adicionar al mismo, es 
decir la estrategia de canal se basara en las siguientes tácticas: 
 
• Servicio a domicilio con recarga. 
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• Brindar la opción a los clientes de escanear su receta al mail de 
COMFARPI, y de esta manera armar el pedido. 
 
• Regalar un magnético con el logo e información básica de 
COMFARPI por cada pedido a domicilio. 
 
Al tener claras las tácticas que se llevaran a cabo para el servicio a 
domicilio, es importante definir cuantas son los clientes que COMFARPI 
tiene por mes, de esta manera junto a los costos se definirá cuanto 
presupuesto debe asignarse a este servicio. 
 
Es también importante monitorear el tiempo que se lleva a cabo armar el 
servicio a domicilio, despacharlo y entregarlo a partir del momento en el 
que el cliente solicito su pedido. 
 
5.4.2 Estrategia de Diferenciación 
 
Esta estrategia tiene por objeto dotar al producto de cualidades distintivas 
que lo diferencien de la oferta de los competidores.  La principal ventaja que 
acompaña a esta estrategia es la que se deriva de la posibilidad de establecer 
un precio superior al de los competidores dado que, a criterio de los 
consumidores, el producto es percibido como superior.  Una empresa que 
sigue esta estrategia puede soportar incrementos moderados en los precios 
de los inputs sin sufrir tanto como el resto de competidores; también es 
improbable que la empresa diferenciada sufra amenazas de clientes 
poderosos por que ofrece al comprador un producto exclusivo.  A 
consecuencia de la lealtad de marca que genera el producto diferenciado se 
crea una barrera de entrada que dificulta el ingreso de nuevos competidores, 
al exigir a las nuevas empresas entrantes elevados volúmenes de inversión 
para captar a los clientes satisfechos con la marca establecida.61 
 
                                                 
61
 Ibídem.  pp. 337-338. 
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Al diferenciar de los competidores permitirá crear una posición única y 
exclusiva, también conocida como Posición Única de Venta (PUV), el 
desarrollo e implementación en productos o servicios de esta estrategia 
diferenciadora, permite competir de una manera singular, y única en el 
nicho de mercado que se traduce en un valor superior para los clientes. 
Diferenciación de Productos, es junto a la segmentación y posicionamiento 
de marca, las tres estrategias que todo negocio debe definir claramente para 
poder competir con éxito y poder traducir todas sus acciones en 
rentabilidad. 
Como negocio, se debe desarrollar y ofrecer a los clientes una ventaja 
competitiva sostenible de los productos o servicios con el propósito de 
diferenciar.62 
 
La diferenciación se basa entonces en diseñar un conjunto de diferencias que 
distingan a COMFARPI de sus competidores. 
 
Se puede diferenciar un negocio de su competencia en términos de 5 
dimensiones: productos, servicios, personal, canal e imagen. 
 
Cuando se habla de producto se toma en cuenta la forma, características, 
calidad de desempeño, durabilidad, confiabilidad, estilo, y diseño.  Cuando 
hablamos de servicios, de la facilidad para realizar pedidos, es decir, stock y 
facilidades de entrega, instalación, capacitación y asesoría a clientes.  En 
cuanto a personal, la diferencia que hace la adecuada capacitación de los 
empleados.  Canales se refiere a la forma de distribución, y el adecuado 
manejo de los productos por parte de la empresa.  Y, finalmente imagen, 
que se refiere a establecer el carácter y la propuesta de valor del producto, 
esto se termina equiparando la identidad, que es como la empresa quiere ser 
vista, con imagen, que es como el cliente realmente ve a la empresa.63 
 
La diferenciación de COMFARPI, se dará de la siguiente manera: 
 
                                                 
62
 PURO MARKETING.  [http://www.puromarketing.com/13/4892/propuesta-nica-venta-estrategia-
diferenciacion.html]. 
63
 Cfr.  P., KOTLER.  (2002). 
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5.4.2.1 Tácticas 
 
Producto: Los principales factores diferenciadores de los productos son 
el que se puede encontrar una gran variedad de productos 
dermatológicos, en un mismo lugar, además todos son manejados por la 
industria farmacéutica y tienen una calidad reconocida.  Por otro lado, 
según la investigación realizada, los clientes potenciales prefieren 
productos dermatológicos de origen europeo y norteamericano, por lo 
que las promociones y la línea de crecimiento de la empresa estará 
enfocada en productos de dicho origen. 
 
Servicio: En cuanto al servicio, se enfocará en capacitar a los empleados 
y consumidores finales, ya que los empleados informaran sobre todas las 
promociones en el punto de venta, y a los consumidores finales se les 
ofrecerá muestras médicas de todos los productos nuevos.  Además se 
realizará un seguimiento del tratamiento continuo del paciente.  Aparte el 
manejo de inventarios deberá ser el adecuado para siempre tener el stock 
mínimo necesario y poder cumplir con los pedidos en el menor tiempo.  
Por otro lado, en cuanto a pedidos, se seguirá ofreciendo el servicio a 
domicilio. 
 
Canales: Se utilizaran los canales que se han usado hasta el momento, 
como son los lugares de expendio de productos dermatológicos 
COMFARPI, dividido entre Farmacias, Clínicas, Hospitales, Médicos y 
Pacientes.  A partir de esto se lograra tener la cobertura necesaria en 
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Quito, una vez analizados los lugares de compra de los clientes 
potenciales.  Por otro lado, la estrategia ira enfocada en el servicio a 
domicilio. 
 
Personal: El personal deberá estar bien informado y continuamente sobre 
las promociones existentes, de esta manera existirá una comunicación 
efectiva con los clientes. 
 
Imagen: COMFARPI pretende transmitir una imagen en donde se puede 
encontrar cualquier producto dermatológico a precios más convenientes, 
además de ofrecer el mejor servicio, pero sin dejar de lado la calidad de 
sus productos.  Es decir, que la persona que compre en COMFARPI, será 
alguien que quiere encontrar todos los productos dermatológicos en un 
solo lugar, una persona práctica dispuesta a recibir un seguimiento en su 
tratamiento, de la mano de asesoría en cuanto a este tipo de productos y 
que siempre busca precios más convenientes.  Dicho esto, la base será el 
slogan: “Todos los productos dermatológicos en un solo lugar”, en donde 
es preciso realizar un rediseño del logo. 
 
Tomando en cuenta estas estrategias, se espera un crecimiento en ventas 
en el primer año, es decir en el 2013 del 20% y un crecimiento en ventas 
en el segundo y tercer año, es decir en el 2014 y 2015, del 15%. 
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Imagen No 18: Rediseño del logo COMFARPI 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Para escoger las diferencias que más convienen a COMFARPI, se deben 
responder las siguientes preguntas: es importantes, es distintivo, es 
conveniente, es exclusivo, es costeable, es rentable. 
 
Es importante: La diferenciación de COMFARPI se centra en tener todos 
los productos dermatológicos en un solo lugar.  Con esto se debe llegar al 
target, dando a conocer la gran variedad de productos dermatológicos que 
se ofrecen en un solo lugar, y ofreciendo una serie de productos que 
complementan ciertos tratamientos que muchos pacientes llevan a cabo. 
 
Es distintivo: COMFARPI cuenta con una nutricionista en sus oficinas 
para atender a los pacientes de manera gratuita, de esta manera no solo se 
seguirá el tratamiento del paciente de manera continua, sino que también 
se puede ir controlando y aclarando cualquier duda que surja en el 
paciente y llevar a cabo el tratamiento de la mano de una adecuada 
alimentación. 
 
Es costeable: los productos que se ofrecen en la distribuidora, son 
reconocidos como productos de calidad, ofrecidos por diferentes sectores 
de la industria farmacéutica, se ofrecen productos de alta calidad a un 
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precio de mercado competitivo o incluso más conveniente que la 
competencia. 
 
Es conveniente: COMFARPI ha llegado a ser reconocida por precios y 
promociones convenientes para los clientes, por lo que uno de las 
principales diferencias que deben ser promovidas es la conveniencia de 
preferir a esta distribuidora para obtener los productos que ofrece por 
encima de la competencia. 
 
Por lo tanto, luego de analizar todas las diferencias con las que cuenta 
COMFARPI, se puede decir que la diferencia que se deberá promover 
serán los beneficios, promociones y variedad que ofrece al cliente, de la 
mano de un servicio que brinda la información que el cliente necesita, 
seguimiento, control y comodidad. 
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5.5 COSTOS DE IMPLEMENTACIÓN DE ESTRATEGIAS 
 
Tabla No 25: Costo anual de estrategias 
Rubro-
estrategias 
Descripción 
Costo 
Unitario 
Cantidad 
Mensual 
Cantidad 
Anual 
Costo 
Total 
Carteles promocionales en papel 
Couche 200GR full color impresión 
TR de 30cmx30cm 
2,85 4 48 136,80 
Afiches promocionales en papel 
Couche 200GR full color impresión 
TR de 30cmx30cm 
2,85 3 36 102,60 
M
a
te
ri
a
l p
ro
m
o
ci
o
n
a
l 
Impresión Full color en Lona 1440 
dpi 50cm x 50cm 
12,00 1 12 144,00 
4% de descuento por la compra del 
tercer Roaccutan de 20 Mg caja x 30 
cap. 
3,55 250 3000 10.639,23 
5% de descuento en Photoderm por 
recomendar a otro cliente 
1,71 250 3000 5.120 
5% de descuento en Xenical por 
imprimir cupón de la página web 
solo para mujeres 
5,17 120 1440 7.450 
Gimmicks a clientes más frecuentes 4,39 95 1140 5.000 
D
es
cu
en
to
s 
y 
Pr
o
m
o
ci
o
n
es
 
Consulta gratuita con una 
dermatóloga por compra de 
productos Eucerin 
36,67 10 120 4.400 
Servicio a 
domicilio 
Magnéticos cuadrados 5cm x 5cm 
con logo, impresión full color. 
0,30 300 3600 1.080 
Imagen Rediseño del Logo 40,00 1 1 40,00 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Total de inversión 2013: USD $34.112,63.  Para los años 2014 y 2015 se pretende 
gastar nuevamente en servicio a domicilio y en material promocional utilizando USD 
$1.463,40 más en cada año. 
  
136 
La cotización que fue tomada como base para proponer los valores detallados para la 
inversión mencionada puede constatarse en el Anexo Nº2. 
 
 
  
6 INVENTARIOS 
 
6.1 DIAGNÓSTICO ÁREA DE INVENTARIOS 
 
6.1.1 Descripción General 
 
Se da el nombre de inventario de mercancía a la verificación o confirmación 
de la existencia de los materiales o bienes patrimoniales de la empresa.  En 
realidad, el inventario es una estadística física o conteo de los materiales 
existentes, para confrontarla con las existencias anotadas en los ficheros de 
existencias o en el banco de datos sobre materiales.64 
 
El inventario en una empresa de tipo comercial, como COMFARPI, se conoce 
por el conjunto de artículos en etapa terminada que la institución compra a 
diversos proveedores para posteriormente venderlos con un recargo sobre el 
costo de adquisición a su mercado de clientes. 
 
El inventario de COMFARPI se ve comprendido aproximadamente por 500 
productos médico farmacológicos especializados en el área de la dermatología, 
clasificados en 13 grupos según la terapia a la que están destinados. 
 
Estos artículos así como el grupo al que pertenecen se pueden encontrar en el 
Anexo Nº 3, el cual consiste en un vademécum, nombre que se le da en el área 
                                                 
64
 Toribio, DAMASO A. y otros.  (2001).  Curso de Contabilidad para el segundo nivel.  Editorial Damasy. 
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médica-farmacológica a un tipo de diccionario en el que se detalla todos los 
artículos que ofrece COMFARPI con sus respectivos principios activos. 
 
A continuación se presenta una tabla resumen de los actuales productos 
COMFARPI: 
 
Tabla No 26: Productos “COMFARPI” 
Clase 
Terapéutica 
Función Productos Foto Referencial 
Alopecia 
Sirve para 
combatir la 
pérdida 
parcial o total 
de pelo en 
varias partes 
del cuerpo 
humano. 
APEPLUS 
DELTACRIN 
DERMACORTINE 
MINOXIDIL 
PANTOGAR 
PHYTOCYANE 
PHYTOPHANERE 
PROPECIA 
PROSCAR 
TRICOVIT 
Imagen Nº 19: Propecia 
 
http://www.saludybellezaparaelc
uerpo.com 
Anti acné 
Sirve para 
combatir el 
acné con 
cremas, 
jabones, 
cápsulas o 
pastillas. 
ACNECLIN 
ACNOTIN 
ADACNE SEC JABON 
ADIAMIL 
ALTARGO 
AQUASOL 
AROVIT 
BAGOBIOTIC 
BAGOMICINA 
BENZAC 
BETARRETIN CREMA 
BINOZYT 
CUTACELAN CREMA 
DALACIN T 
DERIVA GEL 
DERMABEL 
DERMAC JABON 
Imagen Nº 20: Roacutan 
 
http://www.flickr.com/ 
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Clase 
Terapéutica 
Función Productos Foto Referencial 
DIACNEAL CREMA 
DIFERIN CREMA 
DOTUR 
EPIDUO GEL 
ERYACNE 
ERYSOL 
EUROCLIN LOCION 
FUCIDIN INTERTUL 
GEL ACIDO 
GLICOLICO 
GRANEX SPRAY 
ILOTICINA 
SOLUCION 
INDERM LOCION 
INDOXIL GEL 
ISOFACE 
JABON PROVEGOL 
LISACNE 
MINOCIN 
MINOT 
NADIXA CREMA 
PEROXN 
PERZOL JABON 
PIPLEX 
PRESIDERM 
RETACNYL 
RETINOIC 
ROACCUTAN 
SEBAMED CREMA 
STIEVA A 
STIEVAMICYN 
SUPRAMYCINA 
TEENDERM 
TETRALYSAL 
TREX 
TYROSUR GEL 
VANECE GEL 
ZUDENINA 
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Clase 
Terapéutica 
Función Productos Foto Referencial 
Dermatitis 
atópica 
Sirve para 
combatir la 
picazón y 
rascado que 
produce una 
piel seca. 
AC LAC JABON 
BARRA 
ADVANTAN 
AFLAZACORT 
AVIANT 
BLUE CAP 
CLOBESOL 
CLOBEZAN 
DEGRALER 
DERMOSUPRIL 
DIPROGENTA 
DIPROSALIC 
EFICORT 
ELIDEL CREMA 
EUCERIN 
CALMANTE 
FISIOATIV 
HIDROTEX 
HIDROXINA 
HISTAX 
KINATOPIC 
LETI INTENSIVE 
MOMED CREMA 
NISTAGLOS 
PROTOPIC 
SUAVIGEL CREMA 
TACROZ 
TAVEGYL 
TRIDESILON 
Imagen Nº 21: Protopic 
 
http://www.febrafar.com 
Dermatitis 
seborreica 
Sirve para 
combatir la 
caspa 
mediante 
champús o 
geles anti 
fúngicos, 
lociones, 
emulsiones o 
BETAPIROX 
SHAMPOO 
BLUE CAP 
CLOB-X SHAMPOO 
DELTAFUR DUO 
SHAMPOO 
DERMA-T JABON 
DERMOVATE 
EUCERIN PH5 
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Clase 
Terapéutica 
Función Productos Foto Referencial 
geles. SHAMPOO 
EUCERIN SH.  
ANTICASPA 
FUCICORT CREMA 
KONABON 
SHAMPOO 
NIZORAL SHAMPOO 
PHYTHEOL 
SHAMPOO 
PHYTOLIUM 
AMPOLLAS 
PILOADVAN 
SHAMPOO 
PIRIMED SHAMPOO 
QUADRIDERM 
SALISH-K SHAMPOO 
SEBAMED SH.  
ANTICASPA 
ZIORETTI SH.  
ANTICASPA 
 
Imagen Nº 22: SebaMed 
shampoo anticaspa 
 
http://www.farmacia-frias.com 
Desodorantes 
Combaten el 
mal olor, 
reducen 
notablemente 
la aparición 
de sudor, o 
sudoración 
excesiva tanto 
en axilas 
como manos, 
pero con 
desodorantes 
hipo 
alergénicos. 
SPIRIAL SPRAY 
DESODORANTE 
ZIORETTI 
HIDROFUGAL 
JABON DESOD.  
SPIRAL 
LOCION 
ANTITRANSP 
Imagen Nº 23: Hidrofugal 
 
http://www.exito.com 
Despigmentan
tes 
Ayuda a 
aclarar la piel 
y las manchas 
indeseadas 
ABSORB-K CREMA 
ACEITE ROSA 
MOSQUETA 
ACTIVO DESPIGM. 
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Clase 
Terapéutica 
Función Productos Foto Referencial 
producidas 
por el sol, 
envejecimient
o, embarazo, 
causas 
genéticas, 
entre otras. 
BETARRETIN H.   
BLIKADERM CREMA 
CERNOR 
CLAIRIAL  
CREMOQUINONA 
DEMELAN CREMA 
DESTRIL TUBO 
EMCLAREX CREMA 
DERMOCLARIFYER 
EUCERIN FLUIDO  
DERMOPURIFYER 
FASTIG CREMA 
FELIDEX CREMA 
FILTROQUINONA  
GLICOLIC 
GLYCO A CREMA 
IMIQUIMOD 
LIGHT EYES 
HYDROGEL 
MELACLEAR CREMA 
MELANIL 
ANTIMANCHAS 
SENSY BLOCK 
SPOTLES FORTE 
TRILUMA 
UNITONE 
WHITE OBJETIVE 
 
Imagen Nº 24: Melanil 
 
http:/www.cdcderma.com 
Hidratantes, 
emolientes 
Los 
hidratantes 
ayudan a 
restablecer el 
grado de 
humedad 
normal de la 
piel u otros 
tejidos.  Los 
emolientes 
son 
AKERAT CREM 
CORPOR 
ALOAIR GEL TUBO 
ATODERM CREMA 
ATOP CREM FLUIDA 
BALSAMO LABIAL 
AVENE 
CERADERM CREMA 
CERAMID CREMA 
CETAPHIL 
HUMECTANTE 
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Clase 
Terapéutica 
Función Productos Foto Referencial 
medicamento
s de uso 
externo que 
ablandan 
partes 
inflamadas, 
suavizan y 
protegen la 
piel o las 
mucosas.  Se 
usan para el 
control de 
afecciones 
dermatológic
as. 
CETOPIC CREMA  
CLEANANCE GEL 
CREMA EMOLIENTE 
ZIORETI 
CREMA 
HIDRATANTE BMC 
DERCET CREMA 
DERMA 08 CREMA 
EMOLIN NEO CREMA 
AQUAPORIN 
EUCERIN MANOS 
EUCERIN UREA 
FISIOGEL A.I CREMA 
FLAVO C- SERUM 
FRESH SKIN BODY 
HIDRAT CREMA 
HIDRATOPS CREMA 
HIDRIBET 10% 
LOCION 
HUMECTINA 
EMULSION 
HYDRANCE LEGERE  
IALUSERUN HIDRAT 
JABON COLD CREAM 
LECHE DE BULLON 
LETI AT4 CREMA 
CORPORAL 
LYSALPHA 
MANNATIV+VIT E  
MUSTELA 
HIDRATANTE 
NUTREN CREMA 
OLEOSKIN ESPUMA 
QUERATOL 
ROC HIDRATANTE  
SEBAMED CREM  
SEBIUM 
SECALIA BALSAMO 
 
 
Imagen Nº 25: Hidratops 
 
http:/www.siegfried.com 
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Clase 
Terapéutica 
Función Productos Foto Referencial 
SERUN HIDRATANTE 
SYNDET GEL 
ZIORETTI 
TRIXERA 
UREADIN 
UREAMIDE 
URETIV 
VITAGNI 
XERIAL 
SENSIBIO AR CREMA 
Hongos de piel 
y uñas 
Combate 
infecciones 
cutáneas 
causadas por 
un hongo y 
puede afectar 
a la piel en 
cualquier 
parte del 
cuerpo o 
uñas. 
BATRAFEN 
CANDITRAL 
DIFLUCAN 
FLUCCES 
FUNGIUM 
ICADEN 
ITODAL 
ITRACARE 
ITRAFUNG 
LAMISIL CREMA 
MICOZONE CREMA 
NIZORAL 
NOVARNELA CREMA 
SPORANOX 
TAVOR 
TERBIFUNG 
TERBINOX 
TRUCTUM 
ZALAIN CREMA 
ZOVIRAX CREMA 
Imagen Nº 26: Diflucan 
 
http://www.diflucanwithoutprescr
iption.com 
Líneas de 
expresión 
Cremas y 
ácidos para 
tratar las 
arrugas. 
ACTIVO ANTI EDAD 
AGEX SOY SPF 30 
BIOLOGICAL 
HYALLUSERUN 
BIOTOPIX CREMA 
ELUAGE CONTORNO  
ENDOCARE SERUM 
DERMODENSIFYER 
Imagen Nº 27: Eucerin 
Hyalluron 
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Clase 
Terapéutica 
Función Productos Foto Referencial 
HYALLURON 
EUCERIN Q10 
FLUIDBASE CREMA 
RETINOL 
ANTIEDAD ZIORETTI 
GEL DE RETINOL  
HIDRADERM 
NANO AGE SERUM 
NANO PURE 
PEPTINE CREMA 
PEPTIX 
RENUEVE-C 
SEBAMED CREMA  
SERUM TENSOR 
ALISADOR 
YSTHEAL OJOS 
 
http://shop.farmaciapiolets.com 
Protectores 
solares 
 
Absorben, 
bloquean y/o 
dispersan los 
rayos 
Ultravioleta 
del Sol (UV) 
sean UVA, 
UVB e Infra 
Rojos (IR). 
ANSOLAR FLUIDO  
CETAPHIL DEFENSE  
COMPACTO ARENA  
CREM MINERAL  
CREMA THP SPF 50+  
CREMA TINTE SPF 50  
EMULSION SPF 50  
EUCERIN LIP BALM 
EUCERIN LABIAL 
EUCERIN SUN  
FILTROSOL 
FOTOPROT 
FOTOPROTECT 
FOTOPROTECTOR 
GEL PROTEC SOLAR  
HELIOCARE 
LECHE PROTECTOR  
LIGTH EYES SPF 30 
MUSTELA SPF50 
PHOTODERM STICK  
POLVO COMPAC 
CLARO ZIO 
Imagen Nº 28: Umbrella 
 
http://tienda.laskin.com 
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Clase 
Terapéutica 
Función Productos Foto Referencial 
POLVO SUNGLAS  
QUASIX ANTIROJES 
SEBAMED SPF 30 
SENSY BLOCK 
SUNBLOCK 
SUNCARE 
SUNDERM 
SUNGLAS NATURAL 
SUNLAT EMULSION  
SVR PROTECTOR  
TELEANGIL 
UMBRELLA 
UVEBLOCK 
 
Psoriasis 
Es una 
enfermedad 
inflamatoria 
crónica de la 
piel que 
produce 
lesiones 
escamosas 
engrosadas e 
inflamadas 
que afecta a 
cualquier 
parte de la 
piel (codos, 
rodillas, 
cuero 
cabelludo y 
espalda). 
CORTOPIC 
DAIVOBET 
DERMOVATE 
ELOMET 
EUCERIN PH5 
FLOGOCORT CREMA 
METOTREXATR 
MOMATE.S 
UNGUENTO 
NEOTIGASOL 
POWERCORT 
TAZRET GEL 0,05% 
Imagen Nº 29: Daivobet 
 
http://www.psorinfo.com 
Rosácea 
Es una 
condición que 
causa 
inflamación y 
eritema 
(coloración 
AGUA TERMAL 
ANTIROGES FORTE 
AQUARUBORIL 
AURIDERM CREMA 
CREMA ANTIRROJ.  
ZIORETTI 
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Clase 
Terapéutica 
Función Productos Foto Referencial 
roja) en la 
cara.  
Usualmente 
comienza con 
un eritema en 
las mejillas y 
nariz, 
también 
puede afectar 
la frente y 
mentón. 
CREMA PIEL 
INTOLERANTE 
CUTIVATE CREMA 
EUCERIN ANTIENR. 
HIPOGLOS POMADA 
LOCION PIEL 
INTOLERANTE 
METRORUBORIL  
MIXGEN CREMA 
PALDAR UNG 
ROZEX GEL 
RUBORIL CREMA 
 
Imagen Nº 30: Ruboril 
 
http.www.pharmedu.com 
Vitíligo 
Enfermedad 
degenerativa 
de la piel que 
se produce 
por causas 
desconocidas 
y que provoca 
una 
despigmentac
ión de la piel, 
la cual pierde 
su color 
natural. 
AVITIL GEL 
LIGOVIT CREMA  
VITISKIN HIDROGEL 
Imagen Nº 31: Avitil 
 
http://www.farmaciaprodma.com 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
6.1.2 Costos de Pedido 
 
El costo de pedido (CP) es el valor de los costos incurridos en el 
procesamiento de cada pedido de compra.  Para calcular el CP, se parte del 
costo anual de todos los costos involucrados en el procesamiento de los 
pedidos de compra, divididos por el número de pedidos procesados en el 
período. 
CP= Costo anual de los pedidos (CAP) 
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Número de pedidos en el año (N) 
El CAP se calcula a través de los siguientes gastos efectuados en el año: 
• Mano de obra utilizada para emisiones y procesamiento de los pedidos. 
• Materiales utilizados en la elaboración del pedido (formatos, papel, 
sobres, entre otros). 
• Costos indirectos: gastos efectuados indirectamente, como luz, teléfono, 
fax, gastos de oficina, entre otras).65 
 
Tomando en consideración los puntos indicados anteriormente se puede 
mencionar que COMFARPI no realiza pedidos; esto significa que la 
distribuidora no tiene la necesidad de realizar solicitudes de mercadería a sus 
proveedores cada cierto período.  Lo relatado se debe a que los proveedores de 
la empresa conocen la cantidad de pedido y el tiempo en el cuál debe entregar 
la mercancía a COMFARPI, por lo cual no se incurre en montos de pago a una 
persona encargada de realizar los pedidos a proveedores ni en cantidades para 
cubrir los medios para realizar las solicitudes; sin embargo, se considera un 
porcentaje mínimo establecido por el negocio de los valores pagados a la 
secretaria de la empresa y a telefonía e internet por el trámite a realizarse en el 
caso en que la distribuidora detecte la necesidad de cambiar la cantidad de 
mercancía a pedir; caso que se presenta esporádicamente. 
 
                                                 
65
 ESPAÑA.  SCRIBD.  [http://es.scribd.com/doc/74055859/9/Modelo-de-la-cantidad-economica-de-pedido-
CEP-o-EOQ]. 
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Tabla No 27: Costos de Pedido 
Concepto Detalle
Costos 
Mensuales 
($)
Mano de Obra
Secretaria encargada de realizar 
llamadas cuando se cambia el monto 
de pedido.*
           12,00   
Materiales
Considerandose como tales a los 
suministros de oficina ocupados 
para registrar los pedidos 
realizados, como papel, esferos, 
sellos, entre otros varios. **
             6,47   
Costos 
Indirectos
Considerandose como tales los 
medios de comunicación con los 
proveedores cuando se necesita 
cambiar el monto de pedido; es 
decir, teléfono, fax e internet.***
             8,21   
Total 26,68          
COSTO ANUAL PEDIDO 320,10        
* Siendo su sueldo USD $4800 anuales, la distribuidora asigna un 3%
 por el tiempo parcial que ocupa en dicha actividad al año.
** La empresa ha asignado el 3% del gasto anual en suministros de
oficina presentado en el estado de resultados a diciembre del 2012
 (USD $2.586,43).
*** La empresa ha asignado el 3% del gasto anual en teléfono, celula-
res, presentado en el estado de resultados a diciembre del 2012
 (USD $3.283,65).
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
6.1.3 Transporte 
 
Refiriéndose a transporte como el traslado de los productos que COMFARPI 
ha adquirido para comercialización desde las instalaciones de sus proveedores 
hacia sus propias bodegas y de éstas a sus clientes, se puede puntualizar en la 
forma en que se lo lleva a cabo y los costos que conlleva incurrir en ésta. 
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• Forma.- Al momento en que COMFARPI cierra la compra de la 
mercancía, sus proveedores son quienes se encargan de entregársela en 
sus bodegas los días lunes y viernes, utilizando sus propios vehículos o 
medios de transporte. 
 
• Costos de transporte.- COMFARPI tiene la ventaja de no asumir 
ningún costo por el traslado de los artículos al momento de adquirirla, ya 
que por convenio dicha obligación recae sobre sus proveedores; sin 
embargo, aunque en su mayoría los clientes compran los productos 
directamente de las instalaciones de la empresa se presentan ocasiones en 
que los demandas solicitan el servicio a domicilio el cual no es muy 
conocido.  El monto por dicho servicio a Diciembre del 2012 ascendió a 
USD $76,10. 
 
6.1.4 Almacenaje 
 
Entendiéndose a almacenaje como el lugar y las condiciones en que se 
mantienen los productos adquiridos por COMFARPI para cumplir con el giro 
de su negocio hasta el momento de su venta se procede a detallar a 
continuación dichas características: 
 
• Ubicación.- La mercadería es almacenada en bodegas ubicadas dentro 
las mismas instalaciones en que se desenvuelve COMFARPI 
(administración, gerencia, contabilidad, ventas y demás).  Cada una 
posee las siguientes dimensiones: 5m2 ancho x 5m2 de largo. 
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Imagen Nº 32: Almacenaje 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
• División.- La mercancía está dividida en dos grupos, cada uno ubicado 
en una bodega diferente.  El primer grupo consta de aquellos productos 
que gravan Impuesto al Valor Agregado IVA y el segundo de los que 
están exentos de tal gravamen. 
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Imagen Nº 33: Bodega 1 – Productos con IVA 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Imagen Nº 34: Bodega 2 – Productos sin IVA 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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• Organización.- Los productos en las dos bodegas se encuentran en 
estanterías, organizados manteniendo un orden alfabético según sus 
nombres comerciales. 
 
Imagen Nº 35: Orden Alfabético 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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• Condiciones.- Cada bodega cuenta con un extintor de incendios, detector 
de incendios, ventilador, poseen un hidrómetro para medir la temperatura 
al iniciar y al culminar cada día y no tienen mucho acceso para el sol, ya 
que no les debe dar el calor ni la luz solar. 
 
Imagen Nº 36: Extintor 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Imagen Nº 37: Detector de Incendios 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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Imagen Nº 38: Ventilador 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Imagen Nº 39: Hidrómetro 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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Imagen Nº 40: Condición Solar 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
• Costos de Mantenimiento.- Como ya se mencionó las bodegas forman 
parte del resto de las instalaciones, por lo cual se podría considerar un 
valor proporcional al arriendo que se paga por la oficina completa. 
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Tabla No 28: Costos de Mantenimiento 
Concepto Detalle
Costos 
Mensuales 
($)
Espacio Físico
Tomando en consideración 
un arriendo de $500 
mensuales por toda la oficina 
que mide 140m2 y que las 
bodegas miden 5 x 5 m2 
cada una.
           89,29   
Mano de Obra
Bodeguero quien recibe, 
controla, despacha la 
mercancía, limpia las 
bodegas, entre otras 
funciones referentes a dicha 
área.
         400,00   
Costos Indirectos Extintor, hidrómetro, detector de incendios*            16,67   
Total 505,95      
* El extintor de incendios requiere anualmente de una nueva recarga
de polvo, el hidrómetro un cambio de batería y el detector de incen-
dios un cambio de pilas. Éstos requisitos comprenden un desembol-
so de USD $200 anuales.
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
6.1.5 Costos de Adquisición 
 
Los costos de adquisición de la mercadería; es decir, el valor al que 
COMFARPI compra los productos que destina a la venta varía según los 
componentes, la función y el proveedor de cada uno de ellos. 
 
En el siguiente gráfico se plantea una perspectiva general acerca de dichos 
costos y por ende los resultantes márgenes de ganancia: 
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Gráfico No 39: GAP 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Explicación: Los proveedores de farmacéuticos poseen dos precios de venta: 
el Precio de Venta al Público-P.V.P. y el Precio de Venta a Farmacéuticas-
P.V.F. siendo el P.V.P. el valor grabado en los empaques de los productos el 
destinado para toda la población y del cual se hace una reducción del 20% para 
llegar al P.V.F. espacio que toma el nombre de GAP o Margen de 
Intermediación.  Éste beneficio aplicable a COMFARPI revela un margen de 
utilidad para la empresa de por lo menos un 20%, a partir de lo cual la directiva 
decide cuál será el porcentaje de descuento a aplicarse según sea el caso. 
 
Se pueden constatar algunos ejemplos proporcionados por la empresa en los 
Anexos Nº 4 y 5. 
 
En una entrevista realizada al Sr.  Jorge Pino, dueño y gerente de COMFARPI, 
mencionó que es una de sus políticas no aceptar ningún producto para vender 
en sus instalaciones que no le proporcione por lo menos un 15% de ganancia. 
 
-20% 
Margen de 
 Intermediación  
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6.1.6 Costos de Ruptura de Stocks 
 
Costos de penalización por inexistencia de los materiales: Estos costos son 
proporcionales a las ventas perdidas por inexistencia del producto.  
Frecuentemente, no es cuantificable si la carencia del material produce 
problemas de pérdida de imagen, como es el caso de empresas de 
distribución, en las que se produce una degradación de disponibilidad o 
seguridad, como consecuencia de la falta de productos a ofrecer en el 
mercado.66 
 
Conociendo que los costos de ruptura de stocks corresponden a las sumas de 
dinero que se dejan de percibir por no poder atender a la demanda del mercado 
del negocio, se puede definir que en COMFARPI al finalizar el año 2012 dicho 
porcentaje no superó el 1% del total de las ventas de ese año, según datos 
proporcionados por la gerencia de la empresa.  Esto corresponde a un monto de 
aproximadamente USD $15.500,00. 
 
En ocasiones, cuando COMFARPI realiza las compras de su mercadería ciertos 
proveedores le envían productos cuya caducidad es menor a un año y siendo 
política de la empresa no recibir artículos con fecha de vencimiento menor a 12 
meses ésta se ve en la obligación de devolverlos para que sean repuestos, 
actividad que toma alrededor de 2 semanas en llevarla a cabo, tiempo en el cual 
la empresa no puede atender a su mercado y deja de recibir ingresos. 
 
                                                 
66
 UNIVERSIDAD JOSÉ CARLOS MARIATEGUI.  Unidad IV-El Control y Planificación de Inventarios.  
p. 33. 
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6.1.7 Responsables 
 
El responsable del control del inventario es el señor Mauricio Abad, jefe de 
bodega, quien reporta directamente al Gerente Propietario de COMFARPI, el 
señor Jorge Pino. 
 
Algunas de las funciones que desempeña el señor Abad son: 
 
• Recibir mercadería de los laboratorios. 
 
• Perchar en la bodega. 
 
• Poner precio a los productos. 
 
• Estar pendiente de variaciones en el precio de los productos. 
 
• Encargado de la devolución de los productos. 
 
• Realizar el inventario, el cual es cotejado posteriormente por el Gerente 
General. 
 
6.1.8 Método de control de los inventarios 
 
En COMFARPI la administración controla la entrada y salida de las 
mercancías a través de las tarjetas Kardex conjuntamente con una facturación 
contable. 
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El kardex es un documento, tarjeta o registro utilizado para mantener el 
control de la mercadería cuando se utiliza el método de la permanencia de 
inventarios, con este registro podemos controlar las entradas y salidas de las 
mercaderías y conocer las existencias de todos los artículos que posee la 
empresa para la venta.67 
 
El método de valoración de inventarios que usa la empresa en sus kardex es el 
Método Promedio Ponderado. 
 
Con este método lo que se hace es determinar un promedio, sumando los 
valores existentes en el inventario con los valores de las nuevas compras, 
para luego dividirlo entre el número de unidades existentes en el inventario 
incluyendo tanto los inicialmente existentes, como los de la nueva compra.68 
 
 
                                                 
67
 EMAGISTER.  [http://www.emagister.com/curso-estados-financieros-ejercicios-herramientas-auxiliares/ 
kardex-metodos-valoracion-inventarios-1]. 
68
 Ibídem. 
  
7 PLANIFICACIÓN DE INVENTARIOS 
 
7.1 IMPORTANCIA DE LA PLANIFICACIÓN DE INVENTARIOS 
 
Se entiende por Planificación de Inventarios, todo lo relativo al control y manejo 
de las existencias de determinados bienes, en la cual se aplican métodos y 
estrategias que pueden hacer rentable y productivo la tenencia de estos bienes y a 
la vez sirve para evaluar los procedimientos de entradas y salidas de dichos 
productos. 
En la Planificación de Inventarios están involucradas tres (3) actividades básicas a 
saber: 
Determinación de las existencias: La cual se refiere a todos los procesos 
necesarios para consolidar la información referente a las existencias físicas de los 
productos a controlar y podemos detallar estos procesos como: 
• Toma física de inventarios 
• Auditoria de inventarios 
• Evaluación a los procedimientos de recepción y ventas (entradas y salidas) 
• Conteo Cíclico 
Análisis de inventarios: La cual está referida a todos los análisis estadísticos que 
se realicen para establecer si las existencias que fueron previamente determinadas 
son las que deberíamos tener en nuestra planta, es decir aplicar aquello de que 
“nada sobra y nada falta”, pensando siempre en la rentabilidad que pueden 
producir estas existencias.  Algunas metodologías aplicables para lograr este fin 
son: 
• Fórmula de Wilson (máximos y mínimos) 
• Just in Time (justo a tiempo).69 
 
La importancia de mantener una planificación en el manejo de los inventarios, siendo 
en éste caso, inventarios de productos terminados, disponibles para la venta, consiste 
                                                 
69
 UNIVERSIDAD JOSÉ CARLOS MARIATEGUI.  Unidad IV-El Control y Planificación de Inventarios.  
p. 31. 
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En reducir desperdicios, costos, satisfacer a los clientes, lograr mayores ventas; todo 
esto para llegar a un mismo fin el cual es obtener utilidades más elevadas. 
 
De cualquier forma que se pretenda analizar las funciones de inventarios si éste no se 
encuentra organizado acorde a las actividades y necesidades de la institución las 
ventas no se podrían llevar a cabo provocando inconformes en clientes y menos 
ganancias.  Además llevando un correcto control de inventarios se previene los 
robos, daños, desperdicios de los mismos y por ende menos costos o pérdidas. 
 
Se considera apropiado realizar un estudio para conocer cuánto es el nivel del 
inventario apropiado que se debe mantener, ya que si se almacenan inventarios 
demasiado altos, el costo podría llevar a una empresa a tener problemas de liquidez 
financiera generando desembolsos de dinero innecesarios; y si se mantiene un nivel 
insuficiente de inventario, podría no atenderse a los clientes de forma satisfactoria, lo 
cual genera reclamaciones, reducción de ganancias y pérdida de mercado. 
 
7.2 OBJETIVOS DE LA PLANIFICACIÓN DE INVENTARIOS 
 
Las metas que se pretenden alcanzar al implantar un buen control en la organización 
y manejo de inventarios en una empresa de tipo comercial son: 
 
• Determinar niveles apropiados de inventarios. 
• Definir las actividades críticas en el área de inventarios. 
• Reducir la inversión en inventarios (dependerá del nivel de demanda esperada). 
• Reducir los costos (adquisición, transporte, almacenamiento, mantenimiento). 
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• Cubrir el total de la demanda (ventas). 
• Lograr una completa satisfacción en los clientes. 
• Reducir pérdidas en productos vencidos. 
• Aumentar las utilidades. 
• Establecer un inventario de seguridad. 
 
7.3 DETERMINACIÓN DEL NIVEL DE INVENTARIOS – TOMA FÍSICA 
 
Es una forma de verificación física que consiste en constatar la existencia o 
presencia real de los suministros, insumos, repuestos y otros bienes o materiales 
almacenados, que se encuentren almacenados en los diferentes almacenes o 
depósitos, apreciar su estado de conservación y condiciones de seguridad.  Dicha 
verificación deberá ser contrastada con las existencias que figuran en los registros 
contables de la empresa a la fecha del inventario. 
El inventario físico se efectúa periódicamente, casi siempre en el cierre del 
periodo fiscal de la empresa, para efecto de balance contable.  En esa ocasión, el 
inventario se hace en toda la empresa; en la bodega, en las secciones, en el 
depósito, entre otras. 
El inventario físico es importante por las siguientes razones: 
• Permite verificar las diferencias entre los registros de existencias y las 
existencias físicas (cantidad real en existencia). 
• Permite verificar las diferencias entre las existencias físicas contables, en 
valores monetarios. 
• Proporciona la aproximación del valor total de las existencias (contables), para 
efectos de balances, cuando el inventario se realiza próximo al cierre del 
ejercicio fiscal. 
• El inventario físico satisface la necesidad contable, para verificar, en realidad, 
la existencia del material y la aproximación del consumo real.70 
 
La toma física realizada con corte al 31 de Diciembre del 2012 en las bodegas de 
almacenamiento e instalaciones de COMFARPI reveló la existencia de las siguientes 
mercaderías: 
                                                 
70PERÚ.EGASA.[http://www.egasa.com.pe/esp/transparencia/egasa/repositorio/341/0300%20PROCEDIMIE
NTO%20N%C2%B0%20003%20%20TOMA%20DE%20INVENTARIO%20EXISTENCIAS%20]. 
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Tabla No 29: Resultados toma física 
Clase Terapéutica Cantidad de Existencias al 31/Dic/2012 
Alopecia 21 unidades 
Anti acné 18 unidades 
Dermatitis atópica 13 unidades 
Dermatitis seborreica 12 unidades 
Desodorantes 29 unidades 
Despigmentantes 16 unidades 
Hidratantes-Emolientes 12 unidades 
Hongos de piel y uñas 5 unidades 
Líneas de expresión 13 unidades 
Protectores solares 16 unidades 
Psoriasis 82 unidades 
Rosácea 15 unidades 
Vitíligo 9 unidades 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Nota.- Para efectos del desarrollo del presente estudio se ha agrupado las existencias 
evidenciadas en la toma física dentro de las clasificaciones terapéuticas a las que 
pertenece cada producto como se había mencionado anteriormente en el punto 5.2.1 
Descripción general de los inventarios. 
 
En el Anexo Nº 6 se puede encontrar el documento correspondiente a la toma física 
realizada al 31 de Diciembre del 2012, en el que se encuentran especificadas las 
cantidades encontradas de cada producto en detalle. 
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7.4 PROBLEMAS DETECTADOS POR LA ADMINISTRACIÓN 
 
Según la experiencia de la gerencia de COMFARPI en el área de inventarios, en su 
manejo y desarrollo, se han revelado algunas deficiencias detectadas por ésta: 
 
• Faltantes, errores al recibir la mercadería, los cuales al divisarlos se comunica 
inmediatamente al respectivo proveedor. 
 
• Siendo política de COMFARPI no recibir productos que tengan vencimiento 
menor a un año, los laboratorios a veces envían productos de corto término, 
una vez que se efectúa la devolución se demoran de 15 a 30 días para 
remplazarlos por otros, transcurso de tiempo en el cual los clientes deben 
esperar y por ende en varios casos se ha registrado que ya no regresan. 
 
Éste inconveniente se presenta con una frecuencia media y no es con todos los 
proveedores. 
 
7.5 TÉCNICAS DE ADMINISTRACIÓN DE INVENTARIOS A APLICAR EN 
COMFARPI 
 
7.5.1 Codificación de Materiales 
 
Para facilitar la localización de los materiales almacenados en la bodega, las 
empresas utilizan sistemas de codificación de materiales.  Cuando la 
cantidad de artículos es muy grande, se hace casi imposible identificarlos 
por sus respectivos nombres, marcas, tamaños, etc. 
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Para facilitar la administración de los materiales se deben clasificar los 
artículos con base en un sistema racional, que permita procedimientos de 
almacenaje adecuado, operativo de la bodega y control eficiente de las 
existencias.71 
 
La codificación de las mercancías consiste en asignar números o letras (código) 
a cada uno de los artículos según sus características varias o funciones que 
cumplen.  Dicha codificación es muy importante para lograr una buena 
administración de una bodega o almacén de los productos destinados a la 
venta, por lo que todos ellos deben tener un código que sirva para su 
identificación. 
 
Como se había mencionado con anterioridad COMFARPI lleva una 
organización de su mercancía en bodegas que consiste en mantener un orden 
alfabético y separarla según el impuesto que grava, IVA 0% o IVA 12%.  Es 
por esto, que sus operaciones diarias como las ventas, ubicación, 
reconocimientos, registros, entre otros, se las lleva a cabo con sus nombres 
completos viéndose ayudados y beneficiados por su organización alfabética; 
sin embargo, siendo una empresa comercializadora de un número importante 
de artículos dermatológicos con cometido médico (500) se considera la 
necesidad de identificarlos con códigos, siendo éste una opción más racional 
que el tener que determinar todos los nombres, marcas, desempeño, entre otros.  
Además que ahorra tiempo y equivocaciones cuando los nombres son muy 
largos, complicados o parecidos. 
 
                                                 
71
 L., BERNSTEIN.  (1997).  Fundamentos de análisis financiero.  España: Editora McGraw Hill.  4ta 
Edición. 
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Según Juana Villalba, “el sistema alfabético codifica los materiales con un 
conjunto de letras, cada una de las cuales identifica determinadas 
características y especificación.  El sistema alfabético limita el número de 
artículos y es de difícil memorización, razón por la cual es un sistema poco 
utilizado.” 
 
Los códigos que se aplicarán a la mercadería de COMFARPI se basan en 
cuatro aspectos: 
 
1) Según el Orden Alfabético.- Se consideró importante mantener como 
caracterización principal la letra con que inicia el nombre del producto a 
tratarse, debido a la familiarización que el personal de la empresa ya ha 
adquirido sobre la mercadería.  Además el objetivo de realizar ésta 
codificación no es eliminar la práctica anteriormente usada sino 
complementarlas. 
 
Las letras claves serán desde la A hasta la Z según sea el nombre con el que 
se conoce al producto. 
 
2) Según el Impuesto que genera.- Esta clasificación se refiere a la 
asignación de una letra clave a los productos que al momento de su compra 
o venta generan un IMPUESTO AL VALOR AGREGADO – IVA ya sea 
del 12% o del 0%, como sigue: 
 
• S, IVA 12%. 
• N, IVA 0%. 
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3) Según el Grupo Terapéutico.- Se establecerán números desde el 01 hasta 
el 13 según el grupo terapéutico al que pertenezcan; es decir, según la 
afección que estén destinados a aliviar: 
 
• 01, Alopecia 
• 02, Anti acné 
• 03, Dermatitis atópica 
• 04, Dermatitis seborreica 
• 05, Desodorantes 
• 06, Despigmentantes 
• 07, Hidratantes 
• 08, Hongos de piel y uñas 
• 09, Líneas de expresión 
• 10, Protectores solares 
• 11, Psoriasis 
• 12, Rosácea 
• 13, Vitíligo 
 
4) Número de producto.- Se asignará un número (1,2,3,...,500) para conocer 
la cantidad de productos existentes en cada grupo terapéutico. 
 
Conociendo las características tomadas en cuenta para la asignación de los 
respectivos números y letras, a continuación se presenta un ejemplo de la 
codificación que COMFARPI podría aplicar en su mercadería: 
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Tabla No 30: Codificación de mercancía 
Clase Terapéutica Alfabético IVA 
Nº  
Terapéutico 
Nº  
Existencia 
Código  
Resultante 
Alopecia A N 01 14 AN01-14 
Anti acné AA N 02 90 AAN02-90 
Dermatitis atópica DA N 03 39 DAN03-39 
Dermatitis seborreica DS S 04 22 DSS04-22 
Desodorantes D S 05 9 DS05-9 
Despigmentantes D S 06 37 DS06-37 
Hidratantes, emolientes HE S 07 118 HES07-118 
Hongos de piel y uñas H N 08 31 HN08-31 
Líneas expresión LE S 09 40 LES09-40 
Protector solares PS S 10 95 PSS10-95 
Psoriasis P N 11 15 PN11-15 
Rosácea R S 12 18 RS12-18 
Vitíligo V S 13 2 VS13-2 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
No se considera las fechas de vencimiento para establecer un código ya que 
en su mayoría los productos tienen un vencimiento de un año. 
 
7.5.2 El sistema “ABC” 
 
El gráfico ABC (o regla del 80/20 o ley del menos significativo) es una 
herramienta que permite visualizar esta relación (80/20) y determinar, en 
forma simple, cuáles artículos son de mayor valor, optimizando así la 
administración de los recursos de inventario y permitiendo tomas de 
decisiones más eficientes. 
Según este método, se clasifican los artículos en clases, generalmente en tres 
(A, B o C), permitiendo dar un orden de prioridades a los distintos 
productos: 
ARTÍCULOS A: Los más importantes a los efectos del control. 
ARTÍCULOS B: Aquellos artículos de importancia secundaria. 
ARTÍCULOS C: Los de importancia reducida.72 
                                                 
72
 Tomás, FUCCI.  (Junio 1999).  El Gráfico ABC como técnica de gestión de inventarios. 
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Para poder llevar una correcta administración del inventario se considera 
necesario conocer cuáles son los artículos que representan la mayor parte o la 
parte más importante dentro de éste; es por eso que la relación 80/20 del 
sistema ABC explica que aproximadamente el 20% de los artículos totales 
representan el 80% del valor total del inventario, y el otro 80% representa el 
20% de dicho total.  Es decir, son pocos los artículos con gran importancia y 
son varios los relativos. 
 
En el caso de COMFARPI, desde el momento de constitución no se ha 
aplicado ningún método que ayude en la administración de inventario, es por 
eso que a continuación se presenta una aplicación con los artículos y demás 
condiciones reales de la distribuidora necesarias, con el fin de permitir un 
control y una mejora en el área de inventarios de mercadería de la institución: 
 
Para la aplicación del Sistema ABC en COMFARPI se tomará como base de 
desarrollo los 13 grupos de clases terapéuticas usadas anteriormente, 
considerando que los artículos se encuentran agrupados en tales clasificación 
por su similitud en características como componentes, función, costos y 
demanda (nivel en ventas). 
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Tabla No 31: Datos de inventario* 
Nº Clase Terapéutica 
Consumo 
Anual (en 
unidades)
 Costos 
Unitarios (en 
dólares) 
1 Alopecia 3660           23,60   
2 Anti acné 29255           11,37   
3 Dermatitis 
atópica
14035             8,89   
4 Dermatitis 
seborreica 
1165           12,36   
5 Desodorantes 969             9,91   
6 Despigmentantes 8747           16,39   
7 Hidratantes, 
emolientes
7276           14,51   
8 Hongos de piel y 
uñas
4866           13,02   
9 Líneas expresión 6370           24,87   
10 Protectores 
solares 
8611           16,16   
11 Psoriasis 6150             8,59   
12 Rosácea 785           12,23   
13 Vitíligo 325           14,79   
92214 186,69       TOTAL
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
∗ Los datos presentados en la Tabla Nº 31: Datos de inventario, son valores 
reales al año 2012 proporcionados por COMFARPI - Compañía 
Farmacéutica Pino. 
 
Para implementar el Sistema ABC se debe determinar cuál es la participación 
en sentido económico de cada uno de los artículos que se encuentran en 
existencias dentro del valor total del inventario.  En la siguiente tabla se 
presenta dicho desarrollo: 
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Tabla No 32: Participación monetaria de cada artículo en el inventario 
total 
I II III
% 
participación 
cada artículo 
Consumo - 
Valorización ($)
% del 
Consumo 
Total
1 Alopecia 7,69%         86.376,00   6,94%
2 Anti acné 7,69%       332.629,35   26,72%
3 Dermatitis 
atópica
7,69%       124.771,15   10,02%
4 Dermatitis 
seborreica 
7,69%         14.399,40   1,16%
5 Desodorantes 7,69%           9.602,79   0,77%
6 Despigmentantes 7,69%       143.363,33   11,52%
7 Hidratantes, 
emolientes
7,69%       105.574,76   8,48%
8 Hongos de piel y 
uñas
7,69%         63.355,32   5,09%
9 Líneas expresión 7,69%       158.421,90   12,73%
10 Protectores 
solares 
7,69%       139.153,76   11,18%
11 Psoriasis 7,69%         52.828,50   4,24%
12 Rosácea 7,69%           9.600,55   0,77%
13 Vitíligo 7,69%           4.806,75   0,39%
100,00% 1.244.883,56  100%TOTAL
Nº Clase Terapéutica 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
• I.- En la Columna I se presentan los porcentajes que cada artículo tiene 
participación en la cantidad total de artículos.  En la distribuidora 
COMFARPI se tiene un inventario constituido por 13 grupos de 
artículos, por lo cual cada agrupación representa el 7,69% de 
participación dentro del total del inventario (100% dividido para 13 
clases terapéuticas). 
 
• II.- En la Columna II se observa el resultado que se obtiene de 
multiplicar el consumo anual de los artículos de cada grupo de productos 
dermatológicos por sus costos unitarios, datos presentados en la Tabla Nº 
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31; es decir, se presenta la valoración de cada artículo, por lo que en el 
total se evidencia el valor total del inventario de COMFARPI obtenido 
de una sumatoria de ésta columna. 
 
• III.- La Columna III muestra el porcentaje que representa cada una de las 
valorizaciones en el valor total del inventario. 
 
En la siguiente tabla se reordenan las participaciones de los artículos de 
COMFARPI para proceder a asignar las letras A, B o C según su importancia: 
 
Tabla No 33: Asignación ABC 
Nº Clase Terapéutica % participación
% 
valoración
% Partic. 
Acum.
% Valor. 
Acum. ABC
2 Anti acné 7,69% 26,72% 7,69% 26,72%
9 Líneas expresión 7,69% 12,73% 15,38% 39,45%
6 Despigmentantes 7,69% 11,52% 23,08% 50,97%
10 Protectores 
solares 
7,69% 11,18% 30,77% 62,15%
3 Dermatitis 
atópica 7,69% 10,02% 38,46% 72,17%
7 Hidratantes, 
emolientes
7,69% 8,48%
46,15% 80,65%
1 Alopecia 7,69% 6,94% 53,85% 87,59%
8 Hongos de piel y 
uñas
7,69% 5,09% 61,54% 92,68%
11 Psoriasis 7,69% 4,24% 69,23% 96,92%
4 Dermatitis 
seborreica 
7,69% 1,16%
76,92% 98,08%
5 Desodorantes 7,69% 0,77% 84,62% 98,85%
12 Rosácea 7,69% 0,77% 92,31% 99,62%
13 Vitíligo 7,69% 0,39% 100,00% 100,00%
100,00% 100,00%TOTAL
C
B
A
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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Gráfico No 40: Sistema ABC 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Explicación.- A partir de los datos de la Tabla Nº33: Asignación ABC y del 
Gráfico Nº 40: Sistema ABC, se puede observar que los productos que tienen 
una alta e importante valoración son pocos; por lo cual si COMFARPI 
decidiera concentrar sus esfuerzos de control estrictamente en esos cuatro 
primeros artículos, siendo éstos antiacné, líneas de expresión, despigmentantes 
y protectores solares, se estaría controlando aproximadamente el 62% del valor 
del inventario.  Para estos artículos se ha asignado la zona A. 
 
Sí también se controla los artículos 7, 3 y 1, correspondiente hidratantes, 
dermatitis atópica y alopecia se estaría controlando casi el 88% del valor del 
inventario en la Zona B. 
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La “Ley de Pareto” se demuestra claramente en la gráfica en la que el 30,77% 
del inventario justifica el 62,15% del valor, mientras que el 69,23% del 
inventario justifica el 37,85% del valor. 
 
7.5.3 Modelo Básico de la Cantidad Económica de Pedido 
 
La cantidad económica de pedido busca encontrar el monto de pedido que 
reduzca al mínimo el costo total del inventario de la empresa.  Tiene en 
cuenta los diferentes costos financieros y de operación y determina el monto 
de pedido que minimice los costos de inventarios de la empresa. 
Dentro de los costos que se deben tener en cuenta para la implementación de 
este modelo están: 
• Costos de Pedido 
• Costos de Mantenimiento 
• Costos Totales: Se determina con la suma del pedido y de los costos de 
mantenimiento del inventario.  Su objetivo es determinar la cantidad de 
pedido que los minimice.73 
 
Para la aplicación del modelo de Cantidad Económica de Pedido se ha 
escogido el método matemático, con el objetivo de conocer el valor numérico y 
económico que permite reducir al máximo los costos de los inventarios de 
COMFARPI. 
 
A continuación se presenta la implantación del CEP en COMFARPI: 
 
                                                 
73
 ESPAÑA.  SCRIBD.  [http://es.scribd.com/doc/74055859/9/Modelo-de-la-cantidad-economica-de-
pedido-CEP-o-EOQ]. 
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Tabla No 34: Datos para CEP 
Nº Clase Terapéutica 
Costos por 
Pedido (en 
dólares) 
mensual
Costos de 
Mantenimiento 
(en dólares) 
mensual
Costo Total 
(en dólares) 
mensual
1 Alopecia             2,05                38,92             40,97   
2 Anti acné             2,05                38,92             40,97   
3 Dermatitis 
atópica
            2,05                38,92             40,97   
4 Dermatitis 
seborreica 
            2,05                38,92             40,97   
5 Desodorantes             2,05                38,92             40,97   
6 Despigmentantes             2,05                38,92             40,97   
7 Hidratantes, 
emolientes
            2,05                38,92             40,97   
8 Hongos de piel y 
uñas
            2,05                38,92             40,97   
9 Líneas expresión             2,05                38,92             40,97   
10 Protectores 
solares 
            2,05                38,92             40,97   
11 Psoriasis             2,05                38,92             40,97   
12 Rosácea             2,05                38,92             40,97   
13 Vitíligo             2,05                38,92             40,97   
26,68         505,95 532,63        TOTAL
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Aplicando la fórmula matemática del modelo de la Cantidad Económica de 
Pedido se tiene: 
 
 
 
En donde: 
 
• CEP = Cantidad Económica de Pedido 
• R = Cantidad de Unidades requeridas por período 
• S = Costo por cada pedido 
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• C = Costo de mantenimiento por unidad por período 
 
Tabla No 35: Implementación CEP 
Nº Clase Terapéutica Fórumula Resultado
1 Alopecia CEP= √((2 R S)/C)              0,91   
2 Anti acné CEP= √((2 R S)/C)              2,57   
3 Dermatitis 
atópica CEP= √((2 R S)/C)              1,78   
4 Dermatitis 
seborreica 
CEP= √((2 R S)/C)              0,51   
5 Desodorantes CEP= √((2 R S)/C)              0,47   
6 Despigmentantes CEP= √((2 R S)/C)              1,41   
7 Hidratantes, 
emolientes CEP= √((2 R S)/C)              1,28   
8 Hongos de piel y 
uñas
CEP= √((2 R S)/C)              1,05   
9 Líneas expresión CEP= √((2 R S)/C)              1,20   
10 Protectores 
solares 
CEP= √((2 R S)/C)              1,39   
11 Psoriasis CEP= √((2 R S)/C)              1,18   
12 Rosácea CEP= √((2 R S)/C)              0,42   
13 Vitíligo CEP= √((2 R S)/C)              0,27   
14,44          TOTAL
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Como se demuestra en la Tabla Nº 35: Implementación CEP, la cantidad 
óptima de unidades para minimizar los costos por mantenimiento y pedido de 
los productos es 14 en forma global de las clases terapéuticas. 
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7.5.4 Máximos y Mínimos 
 
Consiste en establecer niveles máximos y mínimos de inventario y un 
periodo fijo de revisión de sus niveles.  El inventario se revisa solo en estas 
ocasiones, se ordena o se pide la diferencia entre el máximo y la existencia 
total (cantidad existente más cantidad en tránsito).  Solo en casos especiales 
se colocará pedido fuera de las fechas de revisión cuando por una demanda 
anormalmente alta la existencia llegue al punto mínimo antes de la 
revisión.74 
 
Las fórmulas a aplicarse en el desarrollo de Máximos y Mínimos son las 
siguientes: 
 
• EM = CM x Tr 
• Em = Cm x Tr 
 
En donde: 
 
• Tr = Tiempo de reposición de inventario (en días) 
• CM = Consumo máximo (diario) 
• Cm = Consumo mínimo (diario) 
• EM = Existencia máxima 
• Em = Existencia mínima (o de seguridad) 
 
                                                 
74
 P., REYES.  (Sept. 2009).  Administración de inventarios en almacenes. 
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Tabla No 36: Existencias Máximas 
Nº Clase Terapéutica CM Tr Resultado       
EM = CM x Tr
1 Alopecia 11 30                   336   
2 Anti acné 89 30                2.682   
3 Dermatitis 
atópica 43 30                1.287   
4 Dermatitis 
seborreica 4 30                   107   
5 Desodorantes 3 30                     89   
6 Despigmentantes 27 30                   802   
7
Hidratantes, 
emolientes 22 30                   667   
8 Hongos de piel y 
uñas 15 30                   446   
9 Líneas expresión 19 30                   584   
10 Protectores 
solares 26 30                   789   
11 Psoriasis 19 30                   564   
12 Rosácea 2 30                     72   
13 Vitíligo 1 30                     30   
8.453               TOTAL
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Tomando en consideración que el Consumo Máximo CM sería un 10% más 
alto a lo se ha vendido diariamente (porcentaje establecido como stock de 
seguridad por la compañía por si se presentan ventas mayores a las normales), 
la cantidad máxima de unidades que COMFARPI debería mantener en sus 
inventarios para no caer en un sobre abastecimiento y por ende en el exceso de 
mercaderías con dinero ocioso por gastos elevados es de 8.453, repartidas en 
sus clases terapéuticas según lo demuestra la tabla anterior. 
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Tabla No 37: Existencias Mínimas 
Nº Clase Terapéutica Cm Tr Resultado       
Em = Cm x Tr
1 Alopecia 7 30                   214   
2 Anti acné 57 30                1.707   
3 Dermatitis 
atópica 27 30                   819   
4 Dermatitis 
seborreica 
2 30                     68   
5 Desodorantes 2 30                     57   
6 Despigmentantes 17 30                   510   
7 Hidratantes, 
emolientes 14 30                   424   
8 Hongos de piel y 
uñas
9 30                   284   
9 Líneas expresión 12 30                   372   
10 Protectores 
solares 
17 30                   502   
11 Psoriasis 12 30                   359   
12 Rosácea 2 30                     46   
13 Vitíligo 1 30                     19   
5.379               TOTAL
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Tomando en cuenta para el Consumo Mínimo CM que en años anteriores la 
empresa ha disminuido máximo 25,80% en ventas se considera que para años 
posteriores necesitará cubrir mínimo un 70% de la demanda actual.  La 
cantidad mínima de unidades que COMFARPI debería mantener en sus 
inventarios para no provocar desabastecimiento de mercadería y 
consecuentemente pérdidas en sentido económico y en clientes es de 5.379, 
repartidas en sus clases terapéuticas según lo demuestra la anterior tabla. 
 
7.5.5 Punto de Reorden de Pedido 
 
“El Punto de Reorden de Pedido señala el momento en el que se debe colocar 
un nuevo pedido de materiales para evitar rupturas de stocks”.  (Guía de 
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Gestión de la Pequeña Empresa.  COMPRAS E INVENTARIOS.  Díaz E 
Santos). 
 
La fórmula a aplicarse para conocer el Punto de Reorden de Pedido en 
COMFARPI es la presentada a continuación: 
 
Pp = Cp x Tr + Em 
 
En donde: 
 
• Pp = Punto de pedido 
• Tr = Tiempo de reposición de inventario (en días) 
• Em = Existencia mínima (o de seguridad) 
• Cp = Consumo promedio (diario) 
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Tabla No 38: Punto de Pedido 
Nº Clase Terapéutica Em Tr Cp
Resultado       
Pp = Cp x Tr + 
Em
1 Alopecia      214   30         9                     484   
2 Anti acné   1.707   30       73                  3.897   
3 Dermatitis 
atópica      819   30       35                  1.869   
4 Dermatitis 
seborreica 
       68   30         3                     158   
5 Desodorantes        57   30         3                     132   
6 Despigmentantes      510   30       22                  1.170   
7 Hidratantes, 
emolientes
     424   30       18                     964   
8 Hongos de piel y 
uñas
     284   30       12                     644   
9 Líneas expresión      372   30       16                     837   
10 Protectores 
solares 
     502   30       22                  1.147   
11 Psoriasis      359   30       16                     824   
12 Rosácea        46   30         2                     106   
13 Vitíligo        19   30         1                       49   
12.281             TOTAL
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
El nivel de existencias en el cual COMFARPI debería realizar pedido es de 
12.281 unidades en inventario, las cuáles se consideran suficientes para atender 
la demanda del mercado hasta su plena reposición. 
 
7.5.6 Desarrollo de políticas internas para el control de inventarios 
 
Actualmente COMFARPI no posee políticas bien establecidas para el área de 
inventarios en general, pero tiene ciertas costumbres que caben mencionarse: 
 
• No se recibe mercadería que tenga un vencimiento menor a 12 meses.  
En el caso de que un proveedor envíe productos fuera de ésta condición, 
es él quien asume la responsabilidad de reemplazar la mercadería. 
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• No se recibe mercadería que tenga roto, maltratado, estropeado, etc., sus 
envolturas, cajas o sellos de seguridad.  En el caso de que un proveedor 
envíe éste tipo de productos asume la responsabilidad de reemplazar 
dicha mercadería. 
 
• La toma física de inventarios se realiza una vez al mes. 
 
• La toma física de inventarios es realizada por el responsable de bodega y 
dos personas más que le colaboren. 
 
• La compañía intenta mantener un 10% de inventarios como stock de 
seguridad para no desatender a su demanda. 
 
Sin embargo, en la nueva normativa contable que todo negocio debe aplicar, 
Normas Internacionales de Información Financiera, se menciona que una 
empresa debe tener establecido para su control interno políticas para el manejo 
de inventarios; es por eso, que tomando en consideración los resultados de 
todos los métodos aplicados anteriormente se pueden listar las siguientes 
políticas internas para el área de inventarios en COMFARPI: 
 
Según el párrafo Nº 25 de la Norma Internacional de Contabilidad NIC 02-
Inventarios, “el costo de los inventarios, se asignará utilizando los métodos de 
primera entrada primera salida (FIFO) o costo promedio ponderado”. 
 
La fórmula FIFO, asume que los productos en inventarios comprados o 
producidos antes, serán vendidos en primer lugar y, consecuentemente, que 
  
185 
los productos que queden en la existencia final serán los producidos o 
comprados más recientemente.  Si se utiliza el método o fórmula del costo 
promedio ponderado, el costo de cada unidad de producto se determinará a 
partir del promedio ponderado del costo de los artículos similares, poseídos 
al principio del periodo, y del costo de los mismos artículos comprados o 
producidos durante el periodo.75 
 
• Con lo mencionado en los dos párrafos anteriores tomados de la 
normativa internacional se creería que el método para la medición del 
costo del inventario de COMFARPI más apropiado sería el FIFO, First 
In-First Out, por el tipo de mercadería que tiene vencimientos definidos, 
pero se establece como método para dicha medición el promedio 
ponderado, ya que es el preferido por aquellas normas y también porque 
ya está siendo aplicado por la empresa. 
 
• La toma física de inventarios se realizará periódica pero 
espontáneamente; es decir, de forma sorpresiva y sin previo aviso al 
encargado de bodega. 
 
• La toma física de inventarios será realizado por cualquier otra persona de 
la empresa que no sea el bodeguero o quienes realicen operaciones 
contables. 
 
• El inventario debe será manejado e identificado a través de los códigos 
asignados para evitar errores. 
 
                                                 
75
 NORMAS INTERNACIONALES DE INFORMACIÓN FINANCIERA.  Norma Internacional de 
Contabilidad NIC 02-Inventarios.  Párrafo 27.  IASB. 
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• El responsable del manejo de inventarios no realizará las operaciones 
administrativas y contables a que da lugar su movimiento. 
 
• Se permitirá el acceso a las bodegas de inventario solamente al 
bodeguero y al dueño de la empresa. 
 
• Se mantendrá suficiente inventario disponible para prevenir 
incumplimiento con clientes; es decir, no se tendrá en bodegas menos de 
5.379 artículos disponibles para la venta. 
 
• No se mantendrá en bodegas un inventario demasiado alto.  Cómo 
máximo COMFARPI mantendrá almacenados 8.453 unidades. 
 
• Se realizará pedidos a los proveedores cuando se registre en existencias 
aproximadamente 12.281 unidades. 
 
• Cuando los inventarios ya no generen flujos futuros; es decir, cuándo por 
algún motivo un producto llegare a su vencimiento en las bodegas de 
COMFARPI se lo dará de baja. 
 
• Las devoluciones de productos que los clientes de COMFARPI deseen 
realizar aplicará para dos casos: 
 
1) A los clientes que adquieren mercadería al por mayor se le concederá 
un período de 48 desde que se les ha hecho entrega de los artículos. 
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2) A los clientes al por menor no se aceptarán devoluciones cuando la 
mercadería ya haya salido del almacén. 
 
• La mercancía saldrá de bodega únicamente con una autorización emitida 
por el departamento de ventas. 
 
• La mercancía será revisada a su llegada y transportada únicamente por el 
bodeguero. 
 
• No será aceptada por COMFARPI aquella mercadería que tenga un 
vencimiento menor a 12 meses. 
 
• No se recibirán productos que tengan maltratado o roto el sello de 
seguridad, caja, envoltura o protección. 
 
• Enseguida se reciba la mercancía, la empresa enviará confirmaciones a 
los proveedores en donde constará la cantidad y el precio de lo que se 
reciba, debidamente firmada por el bodeguero de COMFARPI y la 
persona quien entrega enviada por el proveedor. 
 
• Se realizará análisis periódicos de los proveedores de COMFARPI, ya 
que a más proveedores más riesgo. 
 
 
  
8 ÁREA FINANCIERA 
 
8.1 ESTADOS FINANCIEROS AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2012 
 
Los Estados Financieros a utilizarse en el presente proyecto contienen la información 
económico-financiera de COMFARPI al 31 de Diciembre del 2012; es decir, son 
datos reales proporcionados por la empresa.  A continuación se presentan los valores 
totales y representativos de la respectiva documentación la cual se la puede observar 
detalladamente en los respectivos anexos: 
 
8.1.1 Balance General 
 
El balance general comprende el análisis de las propiedades de una empresa 
y la proporción en que intervienen los acreedores y los accionistas o dueños 
de tal propiedad, expresados en términos monetarios.  Por lo tanto, es un 
estado que muestra la situación financiera y la denominación más adecuada 
es estado de la situación financiera.76 
 
El Balance General de COMFARPI al 31 de Diciembre del 2012 revela los 
siguientes datos: 
 
                                                 
76
 CRECE NEGOCIOS.  [http://www.crecenegocios.com/el-balance-general/]. 
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Tabla No 39: Balance de Situación Inicial “COMFARPI” 
Circulante  269.915,64   Circulante     199.873,11   
No Circulante                    -     
No Circulante  125.496,49   TOTAL PASIVOS     199.873,11   
PATRIMONIO     195.539,02   
TOTAL 
ACTIVOS  395.412,13   
TOTAL PASIVO 
Y PATRIMONIO     395.412,13   
ACTIVO PASIVO
BALANCE GENERAL
Al 31 de Diciembre del 2012
"COMFARPI"
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Como se puede observar, COMFARPI posee unos activos de USD 
$395.412,13 lo cual coloca a la distribuidora como una pequeña empresa según 
los datos publicados en el “Boletín Legal Empresarial” basado en el Registro 
Oficial. 
 
Se puede encontrar el Balance General al 2012 completo en el Anexo Nº 7. 
 
8.1.2 Estado de Resultados 
 
En contabilidad el Estado de resultados, Estado de rendimiento económico o 
Estado de pérdidas y ganancias, es un estado financiero que muestra 
ordenada y detalladamente la forma de cómo se obtuvo el resultado del 
ejercicio durante un periodo determinado.77 
 
El Estado de Resultados de COMFARPI al 31 de Diciembre del 2012 revela 
los siguientes datos: 
                                                 
77
 MÉXICO.  II ITESO.  [http://www.ii.iteso.mx/Ing%20de%20costos%20I/costos/tema13.htm]. 
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Tabla No 40: Estado de Resultados “COMFARPI” 
Ingresos Operativos          1.556.250,01   
Ingresos No Operativos               20.556,67   
Costos y Gastos          1.513.916,19   
Utilidad Bruta               62.890,49   
UTILIDAD NETA 40.627,26             
"COMFARPI"
ESTADO DE RESULTADOS
Al 31 de Diciembre del 2012
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
A Diciembre del 2012 COMFARPI revela una utilidad bruta de cerca de USD 
$63.000 antes del 15% participación trabajadores e impuestos.  Y una Utilidad 
Neta de USD $40.627,26. 
 
Se puede encontrar el Estado de Resultados al 2012 completo en el Anexo Nº 
8. 
 
8.1.3 Estado de Flujos de Efectivo 
 
El estado de flujos de efectivo es el estado financiero básico que muestra el 
efectivo generado y utilizado en las actividades de operación, inversión y 
financiación.  Un Estado de Flujos de Efectivo es de tipo financiero y 
muestra entradas, salidas y cambio neto en el efectivo de las diferentes 
actividades de una empresa durante un período contable, en una forma que 
concilie los saldos de efectivo inicial y final.78 
 
El Flujo de Efectivo de COMFARPI al 31 de Diciembre del 2012 revela los 
siguientes datos: 
                                                 
78
 PLAN CONTABLE 2007.  [http://www.plancontable2007.com/niif-nic/nic-normas-internacionales-de-
contabilidad/nic-07.html]. 
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Tabla No 41: Flujo de Efectivo “COMFARPI” 
Saldo Líquido Caja 
General               11.227,58   
Saldo Líquido Bancos             192.523,09   
SALDO LIBRE 
DISPONIBLE             203.750,67   
Al 31 de Diciembre del 2012
FLUJO DE EFECTIVO
"COMFARPI"
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
A Diciembre del 2012 COMFARPI revela un saldo en efectivo para libre uso 
de USD $203.750,67. 
 
Se puede encontrar el Flujo de Efectivo al 2012 completo en el Anexo Nº 9. 
 
8.1.4 Estado de Evolución del Patrimonio 
 
En contabilidad el estado de evolución de patrimonio neto, también 
denominado Estado de cambio en el patrimonio neto, es el estado que 
suministra información acerca de la cuantía del patrimonio neto de un ente y 
de cómo este varía a lo largo del ejercicio contable como consecuencia de 
transacciones con los propietarios (Aportes, retiros y dividendos con los 
accionistas y/o propietarios) y el resultado del período.79 
 
El Estado de Cambios y Evolución del Patrimonio de COMFARPI al 31 de 
Diciembre del 2012 revela los siguientes datos: 
 
                                                 
79
 CJPB.  [http://www.cjpb.org.uy/nuevositio/informacion/memoria_y_balance/memoriaBalance2010/ 
archivosPdf/090_estadoDeEvolucionDelPatrimonioFondoJubilatorio.pdf]. 
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Tabla No 42: Estado de Evolución del Patrimonio “COMFARPI” 
Saldo a Diciembre 2011               89.749,16   
Variaciones:
Utilidades distribuidas 2011               43.003,41   
Resultado Ejercicio 2012               62.890,49   
Saldo a Diciembre 2012             195.643,06   
"COMFARPI"
ESTADO DE EVOLUCIÓN PATRIMONIAL
Al 31 de Diciembre del 2012
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
A Diciembre del 2012 COMFARPI revela un saldo en patrimonio de USD 
$195.643,06. 
 
Se puede encontrar el Estado de Evolución del Patrimonio al 2012 completo en 
el Anexo Nº 10. 
 
8.2 ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO SIN ESTRATEGIAS 
 
A continuación se presenta una proyección del estado de resultados de COMFARPI 
hasta el año 2015 sin tomar en cuenta ningún dato aplicado en la presente 
investigación para posteriormente poder evaluar el impacto financiero que han tenido 
los estudios del área de marketing y publicidad. 
 
Las proyecciones han sido calculadas en base a las variaciones en los estados 
financieros de tres años anteriores (2010, 2011 y 2012). 
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Tabla No 43: Estado de Resultados Proyectado SIN inversión 
2012 2013 2014 2015
Ingresos 1.576.806,68  1.806.038,93  2.069.287,16  2.370.906,46  
Costos 1.365.179,14  1.568.694,27  1.791.280,83  2.046.068,54  
Gastos 148.737,05     151.792,82     161.863,56     173.078,73     
Utilidad Bruta 62.890,49       85.551,84       116.142,77     151.759,19     
UTILIDAD NETA 41.161,83        56.720,87        77.002,65       100.616,34      
"COMFARPI"
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO SIN INVERSIÓN
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
En esta tabla se puede observar que la compañía tendría utilidades como resultados 
netos, obtenidos del crecimiento anual de ventas de un 10% que es el porcentaje 
mínimo deseado por la compañía normalmente. 
 
El detalle de la proyección del estado de resultados sin inversión se puede constatar 
en el Anexo Nº 11. 
 
8.3 INVERSIONES A REALIZARSE Y FUENTES DE FINANCIAMIENTO 
 
En el presente estudio COMFARPI deberá realizar las siguientes inversiones: 
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Tabla No 44: Inversión necesaria al 2013 
Carteles 136,80               
Afiches 102,60               
Impresión 144                    
4% de descuento en Roaccutan 10.639               
5% de descuento en Photoderm 5.120                 
5% de descuento en Xenical 7.450                 
Gimmicks 5.000                 
Consulta gratuita 4.400                 
Servicio a 
domicilio
Magnéticos cuadrados 1.080                 
Imagen Rediseño del Logo 40                      
34.112,63           
1.463,40             
1.463,40             2015
2014
Costo Total
D
es
cu
en
to
s 
y 
Pr
o
m
o
cio
n
es
Rubro-
estrategias Descripción
Material 
promocional
INVERSIÓN TOTAL 2013
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
La inversión propuesta en la Tabla Nº 44: Inversión necesaria al 2013 será de USD 
$34.112,63; y, en el año 2014 y 2015 se gastará nuevamente en carteles, afiches, 
impresiones y en el servicio a domicilio utilizando en cada uno de estos dos años 
USD $1.463,40.  Ésta valoración será financiada completamente por recursos propios 
de la empresa; es decir, con la aprobación de la gerencia de la compañía se decidió 
que el desembolso ocurrirá de la cuenta bancos, la que está compuesta por 
aproximadamente un total de USD $192.000 al 31 de Diciembre del 2012. 
 
Para conocer con más detalle la inversión se puede revisar la Tabla Nº 25: Costo 
Anual de Estrategias, planteada en el Capítulo V. 
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8.4 PRESUPUESTO DE VENTA PROYECTADO CON INVERSIÓN 
 
La empresa no realiza presupuestos de ingresos operacionales, pero mantienen una 
meta de crecimiento en ventas del 10% anual respecto al año vencido. 
 
A continuación se presenta una tabla en dónde se puede observar las ventas que se 
han proyectado aplicando la inversión propuesta en el presente estudio: 
 
Tabla No 45: Presupuesto de Ventas 2013-2015 
Ventas 12% Ventas 0%
2012 (fijo) 731.259,78                     824.990,23                     
2013 914.016,22                     1.031.171,79                  
2014 1.094.845,19                  1.235.178,81                  
2015 1.311.449,37                  1.479.546,59                  
Presupuesto de Ventas COMFARPI
Años
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Considerando que se está tomando en cuenta la inversión en promociones, 
publicidades y demás aplicaciones de marketing en éste presupuesto se prevé que 
para el 2013 la empresa crezca en ventas un 20% con respecto al año anterior ya que 
allí se concederán los descuentos detallados anteriormente y para 2014-2015 un 
aumento del 15% porque se seguirá gastando en materiales promocionales y servicio 
a domicilio más no ya en descuentos elevados como en el primero año (2013). 
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8.5 ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO IMPLEMENTANDO ESTRATEGIAS 
 
En la Tabla Nº 46 se presenta una proyección del estado de resultados de 
COMFARPI hasta el año 2015 tomando en cuenta la inversión propuesta en la 
presente investigación: 
 
Tabla No 46: Ingresos Proyectados CON inversión 
2013 2014 2015
Ventas 0% 1.031.171,79    1.235.178,81  1.479.546,59  
Ventas 12% 914.016,22       1.094.845,19  1.311.449,37  
Otros Ingresos 25.036,27         29.989,45       35.922,56       
TOTAL INGRESOS 1.970.224,28    2.360.013,45  2.826.918,52   
"COMFARPI"
INGRESOS PROYECTADOS CON INVERSIÓN
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Como se explicó anteriormente con la aplicación del proyecto se espera que para el 
2013 los ingresos en ventas (12% y 0%) aumenten un 20% y en el 2014-2015 un 
15% con respecto al año anterior vencido porque se pretende iniciar con publicidad, 
descuentos y renovada imagen y después se continuará únicamente con los 
materiales de publicidad, pero con la meta de seguir manteniendo dicho porcentaje 
para años posteriores. 
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Tabla No 47: Utilidades Proyectadas CON inversión 
2013 2014 2015
Utilidad Bruta 85.757,75      170.125,96  233.323,00   
UTILIDAD NETA 56.857,39      112.793,51  154.693,15   
"COMFARPI"
UTILIDADES PROYECTADAS CON INVERSIÓN
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Para la obtención de la utilidad neta se ha aplicado los impuestos vigentes en el país, 
siendo estos el 15% de Participación de Utilidades a Trabajadores y el 22% de 
Impuesto a la Renta Anual establecido por la nueva Ley Tributaria hasta la fecha. 
La proyección del estado de resultados aplicando el proyecto se puede ver en detalle 
en el Anexo Nº 12. 
 
8.6 EVALUACIÓN DEL IMPACTO DE ESTRATEGIAS SOBRE EL ÁREA 
FINANCIERA 
 
8.6.1 Análisis Sobre Ingresos 
 
Tabla No 48: Variaciones sobre ingresos 
2013 2014 2015
Ingresos sin Proyecto 1.806.038,93    2.069.287,16  2.370.906,46  
Ingresos con Proyecto 1.970.224,29    2.360.013,46  2.826.918,52  
VARIACIONES 164.185,36       290.726,30     456.012,06      
"COMFARPI"
VARIACIONES SOBRE INGRESOS
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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En la Tabla Nº 48 se puede evidenciar como al aplicar las estrategias de 
marketing propuestas en el presente proyecto los ingresos de COMFARPI 
aumentan en USD $164.185,36, $290.726,30 y $456.012,06 cada año 
respectivamente. 
 
8.6.2 Análisis Sobre Gastos 
 
Tabla No 49: Variaciones sobre costos y gastos 
2013 2014 2015
Gastos sin Proyecto 1.720.487,09    1.953.144,40  2.219.147,27  
Gastos con Proyecto 1.884.466,53    2.189.887,50  2.593.595,52  
VARIACIONES 163.979,44       236.743,10     374.448,25      
"COMFARPI"
VARIACIONES SOBRE GASTOS
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
En la Tabla Nº 49 se puede evidenciar como al aplicar las estrategias de 
marketing propuestas en el presente proyecto los gastos de COMFARPI 
aumentan en USD $163.979,44, $236.743,10 y $374.448,25 cada año 
respectivamente. 
 
Este aumento se debe a que las compras se han incrementado 
proporcionalmente con el crecimiento de las ventas, así como otros gastos.  
Además hay que tomar en cuenta el aumento en gasto por las estrategias 
implantadas. 
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8.6.3 Análisis Sobre Utilidades Netas 
 
Tabla No 50: Variaciones sobre Utilidades Netas 
2013 2014 2015
Utilidades sin Proyecto 56.720,87         77.002,65       100.616,34     
Utilidades con Proyecto 56.857,39         112.793,51     154.693,15     
VARIACIONES 136,52              35.790,86       54.076,81        
"COMFARPI"
VARIACIONES SOBRE UTILIDADES NETAS
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
En la Tabla Nº 50 se puede evidenciar como al aplicar las estrategias de 
marketing propuestas en el presente proyecto las utilidades netas de 
COMFARPI aumentan en USD $136,52, $35.790,86 y $54.076,81 cada año 
respectivamente. 
 
Estos valores demuestran un punto a favor de implantar el proyecto propuesto, 
ya que se están obteniendo utilidades netas mayores a las que resultarían sin la 
inversión y aunque en el primer año la variación no es mucha, esto se debe a 
que ahí se está concentrando la mayor parte de la inversión; sin embargo, los 
años posteriores aunque no se pone un crecimiento más alto la variación en 
ganancias es bastante considerable. 
 
Todas las variaciones pueden verse en detalle en el Anexo Nº 13. 
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8.7 CÁLCULO DE CRITERIOS DE DECISIÓN 
 
8.7.1 VAN-Valor Actual Neto 
 
El valor actual neto de un proyecto de inversión es la suma algebraica del 
valor actualizado de todos los flujos de fondos que ya se han realizado, o se 
han de realizar en el futuro, en relación con él, durante un período 
predeterminado de tiempo.80 
 
Tabla No 51: Valor Actual Neto - VAN 
2013 2014 2015
UTILIDAD 136,52           35.790,86         54.076,80         
Depreciaciones 0,00 0,00 0,00
Amortizaciones 0,00 0,00 0,00
Capital de Trabajo 8.095,70        7.237,23           8.659,31           
Inversión 34.112,63 -        0,00 1.463,40 -          1.463,40 -          
FLUJO LIBRE 34.112,63 -         8.232,22        41.564,69         61.272,71         
VAN 28.122,18          
"COMFARPI"
VALOR ACTUAL NETO - VAN
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
El proyecto resulta muy atractivo al tener un Valor Actual Neto positivo y 
considerablemente alto mayor a cero.  Es evidente que el proyecto está 
reflejando ganancias por encima de la rentabilidad esperada. 
 
Para el cálculo del VAN se consideró una tasa de descuento la cual se ha 
obtenido como se detalla a continuación: 
                                                 
80
 J., LORING.  (2004).  La Gestión Financiera.  España: Deusto.  p. 239. 
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Tabla No 52: Tasa de Descuento 
Td: %
Inflación 4,16% BCE
Riesgo País 8,25% BCE
Tasa Pasiva 4,53% BCE
Rentabilidad Esperada 10% Empresa
Tasa de Descuento 26,94%
TASA DE DESCUENTO
"COMFARPI"
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Los datos de inflación, riesgo país y tasa pasiva considerados para calcular la 
tasa de descuento a usarse en el proyecto fueron obtenidos de la página del 
Banco Central del Ecuador a Diciembre del 2012.  Con respecto a la 
Rentabilidad Esperada se ha propuesto un 10% basado en que COMFARPI 
tiene establecido ese porcentaje como el mínimo para crecer año tras año. 
 
El cálculo del capital de trabajo necesario para obtener el flujo libre se lo 
realizó tomando en cuenta las variaciones de cuentas por cobrar, cuentas por 
cobrar e inventarios de cada año con respecto a su anterior.  
 
A continuación se detalla el procedimiento: 
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Tabla No 53: Cálculos para Capital de Trabajo 
Cobranzas = Cuentas por Cobrar x 365 = 26.667,06         x      365 = 6,25      
Ventas
Pagos = Cuentas por Pagar x 365 = 133.215,48       x     365 = 37,04    
Compras
Inventarios = Inventario x 365 = 25.402,84         x     365 = 6,79      
Costo de Ventas
Cobrar =
Pagar =
Inventarios =
Período Cuentas por Cobrar  x  Ventas
365
Período Cuentas por Pagar  x  Compras
365
365
Período Inventarios  x  Costo de Ventas
1.556.250,01                          
1.312.824,78                          
                           1.365.179,14   
1) PERIODOS:
2) CÁLCULO PARA CUENTAS PROYECTADAS:
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Tabla No 54: Variaciones Capital de Trabajo 
SIN PROYECTO CON PROYECTO VARIACIONES
2012
Ctas. Cobrar 26.667,06                   26.667,06                     -                             
Ctas. Pagar 133.215,48                 133.215,48                   -                             
Inventarios 25.402,84                   25.402,84                     -                             
-                             
2013
Ctas. Cobrar 30.554,05                   33.331,69                     2.777,64 -                  
Ctas. Pagar 152.632,97                 166.508,69                   13.875,72                 
Inventarios 29.189,79                   32.192,18                     3.002,39 -                  
8.095,69                 
2014
Ctas. Cobrar 35.007,61                   39.926,03                     2.140,78 -                  
Ctas. Pagar 174.880,75                 199.450,77                   10.694,30                 
Inventarios 33.331,61                   37.650,28                     1.316,29 -                  
7.237,23                 
2015
Ctas. Cobrar 40.110,32                   47.825,00                     2.796,26 -                  
Ctas. Pagar 200.371,37                 238.910,11                   13.968,72                 
Inventarios 38.072,62                   44.904,45                     2.513,15 -                  
8.659,31                 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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8.7.2 TIR-Tasa Interna de Retorno 
 
El criterio de Tasa Interna de Retorno-TIR evalúa el proyecto en función de 
una única tasa de rendimiento por período, con la que los flujos futuros 
generados por el negocio descontados igualan al monto de la inversión 
inicial, es decir, es la tasa de descuento que hace que el valor actual neto sea 
cero.  Se define operacionalmente como la tasa que mide la rentabilidad del 
proyecto.81 
 
Tabla No 55: Tasa Interna de Retorno - TIR 
2013 2014 2015
UTILIDAD 136,52           35.790,86    54.076,80     
Depreciaciones 0,00 0,00 0,00
Amortizaciones 0,00 0,00 0,00
Capital de Trabajo 8.095,70        7.237,23      8.659,31       
Inversión 34.112,63 -     0,00 1.463,40 -     1.463,40 -      
FLUJO LIBRE 34.112,63 -     8.232,22        41.564,69     61.272,71      
TIR 64,54%
"COMFARPI"
TASA INTERNA DE RETORNO - TIR
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
El presente proyecto ha arrojado una Tasa Interna de Retorno-TIR del 64,54%, 
lo que proporciona la segunda pauta para determinar el estudio como aceptable, 
ya que es superior a la tasa de descuento, lo que significa que la inversión 
utilizada será recuperada más la utilidad deseada e incluso una rentabilidad 
adicional. 
 
                                                 
81
 E., HERNÁNDEZ.  (2010).  Anotaciones en clase. 
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8.8 ANÁLISIS DE SENSIBILIDAD 
 
A continuación se presentan distintos escenarios que podrían presentarse en el 
proyecto: 
 
8.8.1 Análisis Pesimista 
 
Dentro del presente escenario se podría plantear, que debido a la inestabilidad 
social, política y económica que existe en Ecuador la inversión inicial aplicada 
en COMFARPI no genere el crecimiento en ventas esperado el primer año 
(2013) por lo que solamente se lograría mantener una elevación del 15% 
durante los tres años. 
 
Obteniéndose así los siguientes resultados: 
 
Tabla No 56: Índices Financieros Pesimistas 
VAN 0,00
TIR 26,94%
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Con los resultados de la Tabla Nº 56 se constata que el VAN es cero y que la 
TIR alcanza el valor exacto de la tasa de descuento lo que significa que el 
escenario pesimista propone mantener un crecimiento en ventas del 15% 
durante los tres años lo que generará a COMFARPI un rendimiento igual a la 
tasa de descuento. 
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8.8.2 Análisis Optimista 
 
Para tener un escenario optimista con la aplicación del proyecto se propone que 
las ventas crezcan un 5% más del generado inicialmente por el proyecto; es 
decir, en el primer año de inversión se elevarán un 25% y en el 2014-2015 se 
mantendrán en un crecimiento del 20%, lo cual podría darse como resultado de 
que las estrategias de marketing tengan un resultado mejor al esperado y 
propuesto, con lo que se tendrían los siguientes resultados: 
 
Tabla No 57: Índices Financieros Optimistas 
VAN 81.284,71             
TIR 122%
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
 
Comparando la inversión con el valor actual neto obtenido en éste escenario y 
la TIR con la tasa de descuento aplicada se deduce que la aplicación del 
proyecto tendría resultados muy atractivos para el dueño de COMFARPI. 
 
 
  
9 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
9.1 CONCLUSIONES 
 
• Actualmente, la sociedad ecuatoriana en general tiende a preocuparse mucho 
por su salud y apariencia física, según la investigación realizada, se determinó 
el evidente crecimiento de la industria dermatológica y estética, lo que implica 
la tendencia de crecimiento de este mercado, lo cual no siempre se traduce en 
la preferencia de los consumidores por productos cada vez más caros, sin 
embargo se vive en una situación en donde se exige una competitividad 
constante y alta diferenciación, por lo que para cumplir con las expectativas y 
necesidades de los clientes se deben aplicar estrategias acorde a un mercado 
objetivo. 
 
• El consumo de productos dermatológicos es relativamente baja a comparación 
de otros países, por lo que el Ecuador se vuelve en un mercado lleno de 
oportunidades para la industria dermatológica, junto con una cultura 
preocupada por la salud e imagen que crece constantemente en la sociedad. 
 
• Los consumidores tienden a elegir un producto según diferentes características 
tangibles, dicha elección depende de conocer la existencia del producto, por lo 
que la publicidad, promoción y experiencia con la empresa o el producto se 
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Convierte en un factor clave para el éxito.  Tomando en cuenta que se habla de 
una industria y mercado prometedor y con posibilidades de crecimiento, es 
muy importante tomar en cuenta la competencia.  Un análisis de mercado es 
indispensable para saber qué tipo de estrategias aplicar, de esta saber alcanzar 
en forma efectiva los objetivos planteados.  Por otro lado, factores intangibles 
como el servicio se vuelven claves para ofrecer la mejor diferenciación y crear 
un vínculo con los clientes, creando la fidelización esperada. 
 
• El mercado objetivo de COMFARPI prefiere productos dermatológicos 
europeos y americanos y también prefiere recibir información POP en el punto 
de venta, por lo que es muy importante tomarlo en cuenta para dar a conocer 
los productos de dicho origen en el punto de venta, como lo desean los clientes. 
 
• Según la investigación realizada, el 23% del mercado objetivo prefiere guiarse 
por la marca al momento de comprar un producto dermatológico, un 27% la 
calidad y el 20% el servicio, indicadores que deben tomarse en cuenta al 
momento de crear las diferentes promociones, POP, y la importancia de brindar 
atención al cliente con valor agregado. 
 
• El 54% del mercado objetivo de COMFARPI prefiere la promoción en el POP 
como medio de información, y un 30% prefiere conocer un producto con 
información en el POP, por lo que se debe trabajar con agresividad para dar a 
conocer las diferentes promociones y beneficios de nuevos productos en el 
POP. 
 
  
208 
• Los clientes de COMFARPI están dispuestos a gastar de 51 dólares a 100 
dólares en productos dermatológicos, rango que representa al 48,3% de los 
encuestados, y a su vez, tomando en cuenta que la mayoría del ingreso total 
mensual de los clientes potenciales oscila entre 1000 dólares y 3500 dólares, se 
determina la importancia que le dan los clientes potenciales de COMFARPI a 
los productos dermatológicos. 
 
• Se puede observar que mediante la aplicación de las estrategias de marketing, 
es como se intentará alcanzar los objetivos principales de crecimiento en 
ventas, fidelización con los clientes y promoción. 
 
• Las estrategias de marketing se enfocan en la promoción, de esta manera se 
pretende dar a conocer a COMFARPI y a su vez sus productos, tomando en 
cuenta la importancia de que los clientes conozcan todos los beneficios de los 
productos dermatológicos que ofrece COMFARPI, para ello se ha planificado 
una inversión importante, tomando en cuenta el análisis de mercado y la 
existencia de un mercado dispuesto a pagar productos dermatológicos y que se 
preocupa cada vez más por su salud e imagen.  De no aplicar las estrategias 
respectivas, COMFARPI estaría perdiendo muchos clientes potenciales, 
clientes que seguramente no conocen de la existencia de la empresa y de todos 
los productos y beneficios que ofrece la misma. 
 
• COMFARPI cumple con la normativa en la que se estable que un inventario 
debe estar destinado para su venta dentro del giro normal del negocio dentro de 
un período de doce (12) meses. 
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• Al aplicar el método de máximos y mínimos se concluye que la compañía no 
debe mantener en sus bodegas cantidades mayores a 8.453 ni menores a 5.379 
unidades, con el fin de cumplir a cabalidad con su demanda y no incurrir en 
gastos innecesarios. 
 
• COMFARPI realizará tomas físicas de inventarios con periodicidad mensual en 
fechas sorpresivas. 
 
• Con la aplicación de la ley de Pareto en los inventarios de COMFARPI se 
concluye que aunque la administración de la empresa pensaba que sus 
productos de mayor importancia eran antiacné, hidratantes y protectores 
solares, la verdad es que aquellos que generan un mayor impacto económico 
son antiacné, líneas de expresión, despigmentantes y protectores solares. 
 
• A través del desarrollo del método de la Cantidad Económica de Pedido se ha 
concluido que la cantidad de unidades en las que los costos de mantenimiento 
llegan a ser iguales a los costos de pedido, y en la cual se puede reducir al 
máximo dichos costos de pedido son dieciséis (14) unidades. 
 
• Dentro de un ámbito empresarial la administración de inventarios es 
indispensable para alcanzar altos niveles de productividad con amplia 
posibilidad de permanecer y crecer dentro de mercados locales, nacionales y 
globales competitivos. 
 
• La inversión total necesaria para implementar las estrategias de marketing es 
USD $34.112,63; lo que generará crecimiento de ventas para el próximo año de 
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del doble de lo que la compañía espera (20%) y en los siguientes dos años 
bajará un 5% con el fin de que se mantenga en ese porcentaje para años 
posteriores (15%). 
 
• Se concluye que el proyecto es viable al obtener los resultados positivos del 
VAN de USD $28.122,18 y un TIR de 64,54% siendo la tasa de descuento 
26,94%, generando un buen impacto en los libros contables de la empresa. 
 
• Las utilidades netas obtenidas después de aplicar la inversión del proyecto son 
mayores que las que se espera sin realizar ningún cambio y a medida que 
aumentan los años se evidencia un aumento de las utilidades. 
 
• Si la inversión inicial en estrategias de marketing propuestas no genera el 
aumento en ventas indicado en el proyecto, el crecimiento mínimo que debe 
darse en el primer año es del 15% manteniéndose así durante los tres años para 
que la empresa por lo menos alcance el rendimiento mínimo esperado. 
 
9.2 RECOMENDACIONES 
 
• Es recomendable capacitar al personal de COMFARPI, para que de esta 
manera todos estén al tanto de la importancia y el objetivo de aplicar las 
estrategias de marketing y de ofrecer el mejor servicio a los clientes.  El éxito 
del servicio depende de todo el personal de la empresa. 
 
• De acuerdo a la información recopilada en cuanto al mercado, se recomienda 
un seguimiento cada trimestre de las variaciones de los índices económicos, 
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para así poder prever diferentes cambios que puedan afectar al 
desenvolvimiento normal de la empresa y aplicación de las estrategias. 
 
• Se debe tomar en cuenta siempre la relación y seguimiento con los clientes, ya 
que al ofrecer un seguimiento en el tratamiento de los pacientes, es importante 
que el plan de medicación continua tenga la planificación respectiva para que 
tenga éxito.  De igual manera se debe cuidar la relación y cumplimiento con los 
proveedores, que forman parte fundamental de la empresa. 
 
• Según la investigación realizada, es recomendable dar a conocer los beneficios 
esenciales y diferenciales que ofrecen los productos dermatológicos, todos 
principalmente en el POP, ya que los clientes potenciales prefieren conocerlos 
de esta manera y necesitan conocer que diferencia a un producto de otro.  Se 
determinó que los clientes no conocen los nuevos productos dermatológicos 
existentes en el mercado y en la empresa, por lo que es necesario darlos a 
conocer con este mecanismo. 
 
• Establecer una muestra para el control de inventarios la cual se seleccionará 
por familias o grupos de inventarios, que sean homogéneos (recomendado por 
la normativa internacional NIIF’s), como se ha llevó a cabo en el desarrollo de 
éste proyecto. 
 
• Mantener en bodegas existencias no mayores a 8.453 unidades. 
 
• Mantener en bodegas existencias no menores a 5.379 unidades. 
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• Realizar tomas físicas de inventarios continuas, pero repentinas y 
sorpresivamente por el dueño de la empresa para detectar fraudes o fallas 
administrativas. 
 
• Aplicar controles específicos sobre los productos de anti acné, líneas de 
expresión, despigmentantes y protectores solares. 
 
• Implementar las políticas internas desarrolladas en el proyecto para una mejor 
administración del área de inventarios. 
 
• Después de vencidos los años aplicados en éste proyecto se recomienda 
realizar un nuevo estudio para mantener y/o mejorar la situación de mercado y 
financiera de la empresa. 
 
• Se recomienda la aplicación del presente proyecto basándose en los resultados 
obtenidos del VAN USD $28.122,18 y TIR 64,54%. 
 
 
  
BIBLIOGRAFÍA 
 
Libros: 
 
1. BACA, G.  (2001).  Evaluación de proyectos.  México: Mc Graw Hill. 
2. BERNSTEIN, L.  (1997).  Fundamentos de análisis financiero.  España: Editora 
McGraw Hill.  4ta Edición. 
3. DAMASO A, Toribio y otros.  (2001).  Curso de Contabilidad para el segundo nivel.  
Editorial Damasy. 
4. FUCCI, Tomás.  (Junio 1999).  El Gráfico ABC como técnica de gestión de 
inventarios. 
5. GONZÁLEZ R., Rene.  (2004).  Elaboración de Planes de Negocios.  Mc Graw Hill. 
6. HERNÁNDEZ, E.  (2010).  Anotaciones en clase. 
7. J., MANUERA.  (2007).  Estrategias de Marketing.  pp. 33-34. 
8. LORING, J.  (2004).  La Gestión Financiera.  España: Deusto. 
9. NORMAS INTERNACIONALES DE INFORMACIÓN FINANCIERA.  Norma 
Internacional de Contabilidad NIC 02-Inventarios.  Párrafo 27.  IASB. 
10. P., KOTLER.  (2002). 
11. RAMÍREZ P., David.  (2007).  Contabilidad Administrativa.  Mc Graw Hill.  Octava 
Edición. 
12. REYES, P.  (Septiembre 2009).  Administración de inventarios en almacenes. 
13. UNIVERSIDAD JOSÉ CARLOS MARIATEGUI.  Unidad IV-El Control y 
Planificación de Inventarios. 
 
Revistas: 
 
1. VADEMECUM de Productos Dermatológicos. 
  
214 
Internet: 
 
1. http://es.scribd.com/doc/74055859/9/Modelo-de-la-cantidad-economica-de-pedido-
CEP-o-EOQ 
2. http://es.wikipedia.org/wiki/Cultura_de_Ecuador#Religi.C3.B3n_en_el_Ecuador 
3. http://estadistico.sni.gob.ec/ 
4. http://extra.ec/ediciones/2011/09/30/cronica/el-quiteno-consume-mas-de-lo-que-tiene 
5. http://extra.ec/ediciones/2011/09/30/cronica/el-quiteno-consume-mas-de-lo-que-tiene 
6. http://extra.ec/ediciones/2011/09/30/cronica/el-quiteno-consume-mas-de-lo-que-tiene 
7. http://fbusiness.wordpress.com/2008/01/05/el-concepto-de-posicionamiento-en-las-
empresas-y-estrategias-para-su-desarrollo/ 
8. http://salud.laverdad.es/piel-y-estetica/dermatologia/1077-la-dermatologia-cumple-
100-anos 
9. http://shop.farmaciapiolets.com 
10. http://tienda.laskin.com 
11. http://www.bancomundial.org/siglas.htm 
12. http://www.bancomundial.org/siglas.htm 
13. http://www.bce.fin.ec/indicador.php?tbl=desempleo_quito 
14.  http://www.bce.fin.ec/indicador.php?tbl=desempleo_quito 
15. http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=riesgo _país 
16. http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=riesgo_pais 
17. http://www.burodeanalisis.com/2011/12/14/una-mayor-inflacion-rondara-a-la-
economia-ecuatoriana-en-2012 
18. http://www.burodeanalisis.com/2011/12/14/una-mayor-inflacion-rondara-a-
laeconomia-ecuatoriana-en-2012 
19. http://www.burodeanalisis.com/2011/12/14/una-mayor-inflacion-rondara-a-la-
economia-ecuatoriana-en-2012 
20. http://www.cetaphilargentina.com.ar/_css/images/producto1hidro-cc.jpg 
21. http://www.cjpb.org.uy/nuevositio/informacion/memoria_y_balance/memoriaBalance2
010/archivosPdf/090_estadoDeEvolucionDelPatrimonioFondoJubilatorio.pdf 
  
215 
22. http://www.crecenegocios.com/articulos-publicitarios-como-estrategia-de-promocion/ 
23. http://www.crecenegocios.com/el-balance-general 
24. http://www.crecenegocios.com/promociones-de-ventas/ 
25. http://www.deloitte.com/view/perspectivas/estudios-ypublicaciones/indice-de-
confianza-empresarial.htm 
26. http://www.deloitte.com/view/perspectivas/estudios-ypublicaciones/indice-de-
confianza-empresarial.htm 
27. http://www.diflucanwithoutprescription.com 
28. http://www.eafit.edu.co/NR/rdonlyres/Financiero.doc 
29. http://www.eco-finanzas.com/diccionario/R/RIESGO_PAIS.htm 
30. http://www.eco-finanzas.com/diccionario/R/RIESGO_PAIS.htm 
31. http://www.economia.com.mx/producto_interno_bruto.htm 
32. http://www.economia.com.mx/producto_interno_bruto.htm 
33. http://www.ecuadorinmediato.com/Noticias/news_user_view/ecuador 
inmediato_noticias—37758 
34. http://www.ecuadorinmediato.com/Noticias/news_user_view/ecuadorinmediato_notici
as--37758 
35. http://www.egasa.com.pe/esp/transparencia/egasa/repositorio/341/0300%20PROCEDI
MIENTO%20N%C2%B0%20003%20%20TOMA%20DE%20INVENTARIO%2
0EXISTENCIAS%20.PDF 
36. http://www.ekosnegocios.com/negocios/verArticuloContenido.aspx?idArt=279 
37. http://www.ekosnegocios.com/negocios/verArticuloContenido.aspx?idArt=279 
38. http://www.eluniverso.com/2008/10/24/0001/18/4EB6C7A0AE904EA2 
BE28F4F239CB5734.html 
39. http://www.eluniverso.com/2008/10/24/0001/18/4EB6C7A0AE904EA2BE28F4F239
CB5734.html 
40. http://www.emagister.com/curso-estados-financieros-ejercicios-herramientas-
auxiliares/kardex-metodos-valoracion-inventarios-1 
41. http://www.en-ecuador.com/cultura.php 
42. http://www.exito.com 
43. http://www.farmacia-frias.com 
  
216 
44. http://www.farmaciaproderma.com 
45. http://www.febrafar.com 
46. http://www.flickr.com/ 
47. http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/educacion-ecuatoriana-en-crisis-351849.html 
48. http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/educacion-ecuatoriana-en-crisis-351849.html 
49. http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/la-canfianza-empresarial-esta-en-alzahtml.  
Publicado 04/Abril/2012 
50. http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/la-canfianza-empresarial-esta-en-alzahtml 
51. http://www.ii.iteso.mx/Ing%20de%20costos%20I/costos/tema13.htm 
52. http://www.inec.gob.ec/inec/ 
index.php?optioncom_remository&Itemid=420&funcstartdown&id=945&langes 
53. http://www.inec.gob.ec/inec/index.php?optioncom_remository&Itemid=420&funcstart
down&id=945&lang=es 
54. http://www.institut-gouvernance.org/en/conference/fiche-conference-27.html 
55. http://www.institut-gouvernance.org/en/conference/fiche-conference-27.html 
56. http://www.institutodelaciudad.com.ec/attachments/ article/169/boletin5web.pdf 
57. http://www.institutodelaciudad.com.ec/index.php/explore/ 75-boletin-estadistico-
mensual-icq-feb-2012 
58. http://www.institutodelaciudad.com.ec/index.php/explore/75-boletin-estadistico-
mensual-icq-feb-2012 
59. http://www.institutodelaciudad.com.ec/index.php/explore/navigations/split-menu/130-
comportamiento-politico-de-los-habitantes-del-dmq 
60. http://www.lacamaradequito.com/index.php 
61. http://www.larepublica.ec/blog/sociedad/2011/09/01/segun-los-resultados-del-censo-
en-ecuador-hay-14483-499-de-habitantes 
62. http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de_marketing/manual_de_marketing.php 
?pg=9 
63. http://www.misrespuestas.com/que-es-la-dermatologia.html 
64. http://www.misrespuestas.com/que-es-la-dermatologia.html 
65. http://www.monografias.com/trabajos-pdf2/ciclo-vida-producto-mercadeo-
agroindustrial/ciclo-vida-producto-mercadeo-agroindustrial.pdf 
  
217 
66.  http://www.peoi.org/Courses/ Coursessp/finanal/ch/ch11e2.html 
67. http://www.pharmedu.com 
68. http://www.plancontable2007.com/niif-nic/nic-normas-internacionales-de-
contabilidad/nic-07.html 
69. http://www.portaldeencuestas.com/que-es-una-encuesta.php 
70. http://www.promonegocios.net/investigacion-mercados/definicion-investigacion-
mercados.html 
71. http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/marca-definicion.html 
72. http://www.psorinfo.com 
73. http://www.puromarketing.com/13/4892/propuesta-nica-venta-estrategia-
diferenciacion.html 
74. http://www.saludybellezaparaelcuerpo.com 
75. http://www.slideshare.net/victorinho/niveles-de-educacin-en-el-ecuador 
76. http://www.slideshare.net/victorinho/niveles-de-educacin-en-el-ecuador 
77. http://www.tizimin.uady.mx/biblioteca/recursosinfo/fuentesde informacion.html 
78. http://www.who.int/mediacentre/factsheets/fs305/es/index.html 
79. http://www.zonaeconomica.com/node/3060 
80. http://www.zonaeconomica.com/node/3060 
81. http:/www.cdcderma.com 
82. http:/www.siegfried.com 
83. https://docs.google.com/viewer?a=v&q=cache:3DZIQnunmBsJ:svdcd.org.ve/revista//1
958/Vol%25201/DV11958Editorial.pdf+importancia+dermatologia+en+Ecuador
&hl=es&gl=ec&pid=bl&srcid=ADGEEShvkNN6tLgZBmC7HOvdHrrcmNBSjKf
k-Gorm-9k8I4dRRoTMMmMe2ixvUT 
84. https://docs.google.com/viewer?a=v&q=cache:3DZIQnunmBsJ:svdcd.org.ve/revista//1
958/Vol%25201/DV11958Editorial.pdf+importancia+dermatologia+en+Ecuador
&hl=es&gl=ec&pid=bl&srcid=ADGEEShvkNN6tLgZBmC7HOvdHrrcmNBSjKf
k-Gorm9k8I4dRRoTMMmMe2ixvUT 
85. www.bium.univ-paris5.fr/sfhd/pdf2008/derm_lat_sp.pdf 
86. www.bium.univ-paris5.fr/sfhd/pdf2008/derm_lat_sp.pdf 
87. www.flacsoandes.org/biblio/catalog/resGet.php?resId=41444 
  
GLOSARIO DE TÉRMINOS 
 
DERMATITIS.- Eccema de la piel provocada por el trastorno funcional de las glándulas 
sebáceas que producen secreción de grasa y con aspecto de escamas. 
 
ECCEMA.- Inflamación en la piel que presenta varias lesiones como eritemas. 
 
ERITEMA.- Enrojecimiento en la piel. 
 
SEBÁCEAS.- Glándulas localizadas en la dermis de la piel. 
 
SEBORREA.- Conocida como picazón y caspa en el cuero cabelludo. 
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ANEXO Nº 1 
 
PERMISOS DE COMFARPI 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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ANEXO Nº 2 
 
COTIZACIÓN 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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ANEXO Nº 3 
 
VADEMECUM 
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Fuente: Investigación realizada 
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ANEXO Nº 4 
 
COSTOS DE INVENTARIOS BIODERMA 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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ANEXO Nº 5 
 
COSTOS DE INVENTARIOS VALQUER 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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ANEXO Nº 6 
 
INVENTARIO A DICIEMBRE 2012 
Nº Producto Grupo iva existencia
1 APEPLUS 1 MG X 30 COMP alopecia N 6
2 DELTACRIN SHAMPOO alopecia S 80
3 DERMACORTINE 0,1% 60 ML alopecia N 24
4 MINOXIDIL 5% BMC alopecia N 2
5 MINOXIDIL M.D 5% SPRAY alopecia N 34
6 PANTOGAR CAJA X 30 CAP alopecia N 72
7 PHYTOPHANERE X 120 CAP alopecia S 3
8 PROPECIA 1MG X 28 COMP alopecia N 11
9 PROSCAR 5 MG X 28 COMP alopecia N 12,5
10 TRICOVIT  CAJA X 60 TABLETAS alopecia S 15
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Nº Producto Grupo iva existencia
12 ACNECLIN 100 MG X 30 CAP antiacne N 16
13 ACNECLIN 50 MG X 30 COMP antiacne N 21,5
14 ACNOTIN 10 MG X 30 CAP antiacne N 18
15 ACNOTIN 20 MG X 30 CAP antiacne N 53
16 ADACNE SEC JABON antiacne S 29
17 ADIAMIL 0,1% GEL 30 GR antiacne N 7
18 ALTARGO UNG 5GR 1% antiacne N 14
19 AQUASOL 5% CREMA  30 GR antiacne N 2
20 AQUASOL CREMA 30GR 10% antiacne N 1
21 AQUASOL JABON 5% antiacne N 2
22 AROVIT X 30 TAB  50.000 U.I antiacne N 11
23 BAGOBIOTIC UNG 15 GR antiacne N 9
24 BAGOMICINA 100 MG X 12 COMP antiacne N 31,5
25 BAGOMICINA 50 MG X 24 TAB antiacne N 32
26 BENZAC 10 % X 60GR antiacne N 23
27 BENZAC 5% X 60GR antiacne N 12
28 BETARRETIN CREMA 0,025% antiacne N 5
29 BETARRETIN CREMA 0,05% antiacne N 11
30 BETARRETIN GEL 0,025% antiacne N 21
31 BINOZYT COM 500 MG X 3 antiacne N 8
32 CUTACELAN CREMA 30 GR antiacne N 44
33 DALACIN T 1% X 30ML antiacne N 4
34 DERIVA - C  GEL 15 GR antiacne N 20
35 DERIVA GEL 15 GR antiacne N 14
36 DERMABEL GEL 1% 30 GR antiacne N 3
37 DERMABEL SOLUCION 1% antiacne N 5
38 DERMAC JABON 100 GR antiacne S 19
39 DIACNEAL CREMA antiacne S 2
40 DIFERIN CREMA  0,1% antiacne N 10
41 DIFERIN GEL 0,1% 30 GR antiacne N 19
42 DIFERIN GEL 0,3% 30GR antiacne N 13
43 DOTUR CAP.100MGXUNIDAD antiacne N 106
44 EPIDUO GEL 30 GR antiacne N 17
45 ERYACNE 4 % GEL antiacne N 18
46 ERYSOL  SOLUCION DE 30 ML antiacne N 6
47 EUROCLIN LOCION antiacne N 19
48 FUCIDIN 2% CREMA 15 GR antiacne N 26
49 FUCIDIN 2% UNGUENTO 15GR antiacne N 6
50 FUCIDIN H CREMA 15 GR antiacne N 10
51 FUCIDIN INTERTUL antiacne N 7
52 GEL AC. GLICOLICO antiacne S 3
53 GRANEX SPRAY 50 ML antiacne S 11
54 ILOTICINA SOLUCION 120ML 4% antiacne N 26
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55 INDERM LOCION 50 ML antiacne N 15
56 INDOXIL GEL 30 ML antiacne N 24
57 ISOFACE 10MG CAJA X 20 TAB antiacne N 15,5
58 ISOFACE 20 MG CAJA  X 20 CAP antiacne N 13
59 JABON PROVEGOL  100 GR antiacne S 10
60 LISACNE 10 MG TABLETAS X 30 antiacne N 7
61 LISACNE 20 MG TABLETAS X 30 antiacne N 11
62 MINOCIN 100MG- WYETH antiacne N 10
63 MINOCIN 50MG.- WYETH antiacne N 6,75
64 MINOT CAJA X 10 CAP antiacne N 7,5
65 NADIXA CREMA 1 % 25 GR antiacne N 30
66 PEROXNE 10 antiacne N 22
67 PEROXNE 5 antiacne N 24
68 PERZOL  JABON 80 GR antiacne N 7
69 PERZOL GEL ANTIACNE 30 GR. antiacne N 6
70 PIPLEX 10 MG X 30 CAP antiacne N 14
71 PIPLEX 20 MG X 30 CAP antiacne N 34,5
72 PRESIDERM  UNG 2% antiacne N 14
73 RETACNYL 0,025% CREMA antiacne N 8
74 RETACNYL CREMA  0,05% antiacne N 9
75 RETINOIC 0,05% antiacne N 8
76 RETINOIC 0.1%  CREMA 30 GR antiacne N 7
77 ROACCUTAN 10 MG CAJA X 30 CAP antiacne N 71,5
78 ROACCUTAN 20MG CAJA X 30 CAP antiacne N 295
79 SEBAMED CREM BARRO ESPINILLA antiacne S 6
80 STIEVA  A  CREMA 0,1% antiacne N 8
81 STIEVA  A CREMA 0,025% antiacne N 8
82 STIEVA  A CREMA 0,05% antiacne N 9
83 STIEVAMICYN GEL 0,01% antiacne N 9
84 STIEVAMYCIN GEL 0,025% antiacne N 13
85 STIEVAMYCIN GEL 0,05% antiacne N 8
86 SUPRAMICINA 100 MG X 10 antiacne N 25
87 SUPRAMYCINA 200MG TAB X 10 antiacne N 9
88 TEENDERM AQUA FSCO 250 ML antiacne S 19
89 TEENDERM K SERUN TUBO 30ML antiacne S 28
90 TETRALYSAL 150 MG X 16 CAP antiacne N 24
91 TETRALYSAL 300 MG CAPX 16 antiacne N 31,25
92 TREX 500 MG CAJA X 3 COMP antiacne N 4
93 TYROSUR GEL 25 GR antiacne N 10
94 VANECE GEL 15 GR antiacne S 5
95 ZUDENINA 30 GR PLUS/GEL antiacne N 22
96 ZUDENINA GEL 0,1% 30 GR antiacne N 12
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97 BETAPIROX SHAMPOO derma seborr S 10
98 BLUE CAP SPRAY 100ML derma seborr S 31
99 CLOB-X SHAMPOO derma seborr N 27
100 DELTAFUR DUO SHAMPOO derma seborr S 18
101 DERMA-T SHAMPOO derma seborr N 5
102 DERMOVATE SOLUCION CAPILAR derma seborr N 14
103 EUCERIN PH5 SHAMPOO derma seborr S 19
104 EUCERIN SHAMPOO ANTICASPA derma seborr S 17
105 FUCICORT CREMA 15 GR derma seborr N 9
106 PHYTHEOL SHAMPOO # 1 derma seborr S 3
107 PHYTHEOL SHAMPOO # 2 derma seborr S 6
108 PHYTOLIUM AMPOLLAS derma seborr S 7
109 PILOADVAN SHAMPOO 240 ML derma seborr S 23
110 QUADRIDERM CREMA DE 20 GR derma seborr N 8
111 SALISH-K SHAMPOO X 120 ML derma seborr N 50
112 SHAMPOO ANTICASPA ZIORETTI derma seborr S 8
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113 AC LAC JABON/BARRA dermat atopi S 11
114 ADVANTAN CREMA 15 GR dermat atopi N 12
115 AFLAZACORT  COMP X 10 30 MG dermat atopi N 7
116 AFLAZACORT 6 MG X 10 COMP dermat atopi N 13
117 AVIANT 5 MG X 30 TABLETAS dermat atopi N 9
118 AVIANT JBE 50 MG dermat atopi N 6
119 BLUE CAP CREMA 50GR dermat atopi S 33
120 CLOBESOL  UNGUENTO 15 GR dermat atopi N 9
121 CLOBESOL L.A CREMA 30 GR dermat atopi N 17
122 CLOBEZAN CREMA 0.05% dermat atopi N 6
123 DEGRALER 5MG CAJA X 10 COMP dermat atopi N 10
124 DEGRALER JBE 2,5MG/5ML dermat atopi N 4
125 DERMOSUPRIL CREM 0,1%15GR dermat atopi N 23
126 DERMOSUPRIL EMULSION dermat atopi N 9
127 DIPROGENTA  CREM 30 GR dermat atopi N 3
128 DIPROSALIC LOCION 60 ML dermat atopi N 37
129 DIPROSALIC UNGUENTO 30 GR dermat atopi N 4
130 EFICORT 0,127% 30 GR dermat atopi N 21
131 ELIDEL CREMA DE 15 GR dermat atopi N 14
132 EUCERIN BALSAMO CALMANTE dermat atopi S 8
133 FISIOATIV LOC FSCO 150 ML dermat atopi S 5
134 HIDROTEX 1% CREMA dermat atopi N 16
135 HIDROXINA 10 MG X 20 COMP dermat atopi N 5,5
136 HIDROXINA 25 MG X 20 COMP dermat atopi N 18,5
137 HISTAX CAJA X 10 COMP dermat atopi N 4
138 KINATOPIC BABY BARRA dermat atopi S 17
139 KINATOPIC BARRA dermat atopi S 36
140 KINATOPIC JABON LIQ 220 ML dermat atopi S 41
141 KINATOPIC LOCION INFANTIL dermat atopi S 8
142 KINATOPIC SULFUR/BARRA dermat atopi S 19
143 LETI INTENSIVE TUBO 100 ML dermat atopi S 18
144 MOMED CREMA dermat atopi N 9
145 NISTAGLOS 30 GR dermat atopi N 5
146 PROTOPIC 0.03 dermat atopi N 25
147 PROTOPIC 0.1 dermat atopi N 23
148 SUAVIGEL CREMA 30GR dermat atopi S 20
149 TACROZ FORTE POMADA 10 GR dermat atopi N 14
150 TACROZ POMADA 0,03% 10 GR dermat atopi N 8
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151 DESODORANTE SPIRIAL SPRAY desodorantes S 16
152 DESODORANTE ZIORETTI desodorantes S 55
153 HIDROFUGAL FORTE SPRAY desodorantes S 17
154 HIDROFUGAL ROLL ON desodorantes S 20
155 HIDROFUGAL STICK desodorantes S 16
156 JABON DESODORANTE SPIRAL desodorantes S 62
157 LOCION ANTITRANSPIRANTE desodorantes N 14
 
 
Nº Producto Grupo iva existencia
158 ABSORB-K CREMA despigment S 15
159 ACEITE ROSA MOSQUETA despigment S 22
160 ACTIVO DESPIGMENTANTE SPF 20 despigment S 17
161 BETARRETIN H. LOCION despigment N 5
162 BLIKADERM CREMA 30 GR despigment S 11
163 CERNOR XO COVER STICK despigment S 2
164 CERNOR XO CREMA 10 ML despigment S 4
165 CREMOQUINONA 5% despigment N 16
166 DEMELAN CREMA 15 GR despigment S 25
167 DESTRIL TUBO 120 ML despigment S 6
168 EUCERIN DERMOCLARIFYER CREM despigment S 5
169 EUCERIN DERMOCLARIFYER FLUIDOdespigment S 9
170 EUCERIN FLUIDO DESPIGMENT despigment S 13
171 EUCERIN GEL DERMOPURIFYER despigment S 12
172 FASTIG CREMA 30 GR despigment S 29
173 FELIDEX CREMA 30 GR despigment S 24
174 FILTROQUINONA CREM 30 GR despigment N 14
175 GLICOLIC 10% LOCION despigment S 11
176 GLICOLIC CREMA 10% 60 GR despigment S 4
177 GLICOLIC H LOCION despigment N 13
178 GLYCO A CREMA 30ML despigment S 28
179 IMIQUIMOD 5 % M.D   5 GR despigment N 11
180 IMIQUIMOD 5% 3GR LAZAR despigment N 11
181 LIGHT EYES HYDROGEL 15 ML despigment S 18
182 MELACLEAR CREMA 30 ML despigment S 1
183 MELANIL ANTIMANCHAS despigment S 52
184 SENSY BLOCK QUITA MANCHAS despigment S 11
185 SPOTLES FORTE TUBO 30 ML despigment S 36
186 UNITONE ADVANCED  15 ML despigment S 53
187 UNITONE ALFA ARBUTINA despigment S 40
188 UNITONE SPF 20 TUBO 30 ML despigment S 38
189 WHITE OBJETIVE CREMA/DIA despigment S 17
190 WHITE OBJETIVE PEN 5ML despigment S 8
191 WHITE OBJETIVE SERUN/NOCHE despigment S 17
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192 AKERAT CREM CORPOR 200ML hidratantes S 9
193 ALOAIR GEL TUBO 15 ML hidratantes S 7
194 ATODERM CREMA 200 ML hidratantes S 15
195 ATODERM GEL MOUSSANT hidratantes S 15
196 ATODERM PO ZINC 100 ML hidratantes S 16
197 ATODERM PP  200 ML hidratantes S 10
198 ATODERN PAIN/JABON 150 GR hidratantes S 17
199 ATOP CREM FLUIDA hidratantes S 6
200 BALSAMO LABIAL AVENE hidratantes S 4
201 CERADERM CREMA 100 GR hidratantes S 7
202 CERADERM PLUS GEL 100 GR hidratantes S 15
203 CERAMID CREMA 90 GR hidratantes S 13
204 CERAMID GEL 100 GR hidratantes S 36
205 CERAMID INTENSIVE CREMA hidratantes S 21
206 CETAPHIL BARRA/JABON hidratantes S 19
207 CETAPHIL CREMA HUMECTANTE hidratantes S 13
208 CETAPHIL LOC LIMP 473ML hidratantes S 19
209 CETAPHIL LOCION HUMECTANTE hidratantes S 12
210 CETAPHIL PIEL GRSA hidratantes S 10
211 CETAPHIL RESTORAD HIDRATANT hidratantes S 9
212 CETAPHIL RESTORAD LIMP CORPO hidratantes S 11
213 CETAPHIL ULTRA HUMECTANTE hidratantes S 19
214 CETOPIC CREMA VIT. C hidratantes S 11
215 CLEANANCE GEL hidratantes S 4
216 CLEANANCE LOCION 200 ML hidratantes S 8
217 CLEANANCE SOLAIRE SPF 30 hidratantes S 21
218 CREMA EMOLIENTE ZIORETI hidratantes S 3
219 CREMA FACIAL HIDRAT 60ML hidratantes S 9
220 DERCET CREMA 200 GR hidratantes S 21
221 DERMA 08 CREMA 30 GR hidratantes N 11
222 DERMA SCRUB BODY hidratantes S 7
223 DERMA SCRUB FACE 250 GR hidratantes S 4
224 EMOLIN NEO CREMA 240 GR hidratantes S 16
225 EUCERIN AQUAPORIN LIGHT hidratantes S 41
226 EUCERIN AQUAPORIN SPF15 hidratantes S 14
227 EUCERIN CREMA DE MANOS hidratantes S 13
228 EUCERIN UREA 10% LOCION hidratantes S 7
229 EUCERIN UREA 5% hidratantes S 6
230 EUCERIN UREA PIES SECOS hidratantes S 14
231 FISIOGEL A.I CREMA 30 GR hidratantes S 15
232 FISIOGEL A.I LOC 120 ML hidratantes S 14
233 FISIOGEL CREM LIQ 240 ML hidratantes S 9
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234 FISIOGEL CREM LIQUIDA 120 ML hidratantes S 12
235 FISIOGEL CREMA 75 GR hidratantes S 8
236 FISIOGEL DERMOLIMPIADOR hidratantes S 11
237 FISIOGEL SHAMPOO 240 ML hidratantes S 2
238 FLAVO C- SERUM 15 ML hidratantes S 3
239 FLAVO-C CREMA 30 ML hidratantes S 6
240 FRESH SKIN BODY hidratantes S 6
241 FRESH SKIN FACE hidratantes S 6
242 HIDRAT CREMA 120 GR hidratantes S 6
243 HIDRATOPS CREMA 60 GR hidratantes S 9
244 HIDRIBET 10% LOCION hidratantes S 14
245 HIDRIBET 5 % LOCION 125ML hidratantes S 17
246 HUMECTINA EMULSION 70 GR hidratantes S 5
247 HYDRANCE LEGERE SPF20 hidratantes S 2
248 HYDRANCE RICHIE SPF20 hidratantes S 11
249 JABON COLD CREAM AVENE hidratantes S 12
250 LECHE LIMPIAD DE BULLON 500 ML hidratantes S 11
251 LETI AT4 CREMA CORPORAL hidratantes S 28
252 LETI AT4 CREMA FACIAL hidratantes S 20
253 LETI AT4 LECHE CORPORAL hidratantes S 17
254 LETI AT4 SHAMPOO 250 ML hidratantes S 9
255 LETI UREA 10% LECHE hidratantes S 9
256 LETI UREA 20 % 100ML hidratantes S 15
257 LYSALPHA CREMA 40 ML hidratantes S 15
258 MANNATIV+VIT  E  GEL hidratantes S 12
259 MUSTELA BEBE HIDRATANTE CARA hidratantes S 1
260 MUSTELA COLD CREAM hidratantes S 3
261 MUSTELA CREMA LAVANTE hidratantes S 6
262 MUSTELA LOCION HIDRATANTE hidratantes S 3
263 NUTREN CREMA hidratantes S 14
264 OLEOSKIN ESPUMA 200 ML hidratantes S 18
265 QUERATOL 10% CREM 200 GR hidratantes S 20
266 QUERATOL UNIDADES hidratantes N 22
267 QUERATOL UREA 5%+FPS 10 hidratantes S 13
268 ROC HIDRATANTE NOCHE hidratantes S 3
269 SEBAMED GEL FAC HIDRATANTE hidratantes S 4
270 SEBAMED LECHE CORPORAL hidratantes S 2
271 SEBAMED LOC BIOHIDRATANTE hidratantes S 6
272 SEBIUM AKN TUBO 30 ML hidratantes S 27
273 SEBIUM GEL MOUSSANT hidratantes S 8
274 SEBIUM H2O FSCO 100 ML hidratantes S 13
275 SEBIUM H2O FSCO 250 ML hidratantes S 20
276 SEBIUM HYDRA 40 ML hidratantes S 33
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277 SEBIUM PORE REFINER hidratantes S 31
278 SECALIA BALSAMO 200ML hidratantes S 31
279 SECALIA DS CREMA 40ML hidratantes S 45
280 SERUN HIDRATANTE 30ML hidratantes S 6
281 SYNDET GEL ZIORETTI 200 ML hidratantes S 2
282 SYNDET SCRUB ZIORETTI hidratantes S 11
283 TRIXERA CREM+SELECTIOSE hidratantes S 7
284 UREADIN 40% 30 GR hidratantes S 7
285 UREADIN HIDRATAC INTENSIVA hidratantes S 14
286 UREADIN LOC DERMOPED hidratantes S 26
287 UREADIN RX 10% 200 GR hidratantes S 13
288 UREADIN RX 20%  10 GR hidratantes S 35
289 UREADIN RX 30%  50GR hidratantes S 7
290 UREAMIDE SPF 10 hidratantes S 14
291 URETIV 10% CREM FCO 50 GR hidratantes S 18
292 URETIV 10% LOC FCO 150 ML hidratantes S 18
293 URETIV 3% LOC INFANTIL hidratantes S 7
294 URETIV 5%   FSCO 50 ML hidratantes S 20
295 VITAGNI CREMA 60 GR hidratantes S 13
296 XERIAL 10 CREMA 100 ML hidratantes S 15
297 XERIAL 5 CREMA 50 ML hidratantes S 10
298 XERIAL 500 ML hidratantes S 8
299 SENSIBIO AR CREMA hidratantes y emolientesS 14
300 SENSIBIO DS+AR CREMA hidratantes y emolientesS 12
301 SENSIBIO FORTE 4O ML hidratantes y emolientesS 12
302 SENSIBIO H2O FSCO 100 ML hidratantes y emolientesS 21
303 SENSIBIO H2O FSCO 250 ML hidratantes y emolientesS 13
 
 
  
240 
304 BATRAFEN LACA ONICOSET hongos N 4
305 CANDITRAL CAJA X 16 CAP hongos N 15,75
306 DIFLUCAN 150 MG X 2 CAPSULAS hongos N 5
307 FLUCCES 150 MG X 2 hongos N 12
308 FUNGIUM CREMA 15 GR hongos N 4
309 FUNGIUM TAB 200 MG X 10 hongos N 4
310 ICADEN CREMA 20GR hongos N 7
311 ICADEN SOLUC 1% 20 ML hongos N 3
312 ITODAL 100 MG X 15 CAP hongos N 4
313 ITRACARE 100MG 15 CAPS hongos N 6
314 ITRAFUNG 100 MG X 30 CAP hongos N 1
315 LAMISIL X 7 TAB DE 250 MG hongos N 4
316 MICOZONE 250 MG X 14 TAB. hongos N 7,5
317 MICOZONE CREMA 15 GR hongos N 3
318 NIZORAL 200MG X 10 COMP hongos N 5,5
319 NOVARNELA CREMA 10 GR hongos N 3
320 SPORANOX CAP 100 MG X 4 hongos N 4
321 SPORANOX CAP.X15 100MG. hongos N 1,75
322 TAVOR 150 MG X 2 CAP hongos N 21
323 TERBIFUNG 250 MG X 30 TAB. hongos N 11,5
324 TERBIFUNG CREMA 15GR hongos N 12
325 TERBINOX 250 MG X 2O TAB hongos N 6,5
326 ZALAIN CREMA 20 GR hongos N 2
327 ZOVIRAX CREMA 5G 5% hongos N 4
328 ZOVIRAX LABIAL 2GR 5% hongos N 8
329 ZOVIRAX TAB 200MG.X25 hongos N 6
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330 ACTIVO ANTI EDAD 50 ML lineas de xpre S 6
331 AGEX SOY CON SPF 30 lineas de xpre S 17
332 BIOLOGICAL HYALLUSERUN lineas de xpre S 36
333 BIOTOPIX CREMA 50 GR lineas de xpre S 60
334 ELUAGE GEL CONCENTRADO lineas de xpre S 8
335 ENDOCARE CAJA X 7 AMP 1ML lineas de xpre S 34
336 ENDOCARE CREMA 30 ML lineas de xpre S 19
337 ENDOCARE SERUM 30 ML lineas de xpre S 20
338 EUCERIN DERMODENSIFYER NOCHElineas de xpre S 3
339 EUCERIN HYALLURON CONCENTRADOlineas de xpre S 5
340 EUCERIN HYALLURON F. CONT OJOSlineas de xpre S 29
341 EUCERIN HYALLURON F. DIA lineas de xpre S 7
342 EUCERIN HYALLURON F. NOCHE lineas de xpre S 3
343 EUCERIN Q10 ANTIARRUGA DIA lineas de xpre S 15
344 EUCERIN Q10 ANTIARRUGA NOC lineas de xpre S 18
345 EUCERIN Q10 CONT DE OJOS lineas de xpre S 14
346 FLUIDBASE CREMA RETINOL lineas de xpre S 5
347 GEL ANTIEDAD ZIORETTI lineas de xpre S 12
348 GEL DE RETINOL  VIT.  A lineas de xpre S 5
349 HIDRADERM CONT DE OJOS 15 GR lineas de xpre S 6
350 HIDRADERM FACE 50 GR lineas de xpre S 4
351 HIDRADERM LECHE LIMP lineas de xpre S 4
352 HIDRADERM LIFTING 50 ML lineas de xpre S 1
353 NANO AGE SERUM 28 ML lineas de xpre S 37
354 NANO PURE 4,5 GR lineas de xpre S 29
355 PEPTINE CREMA 60 GR lineas de xpre S 2
356 PEPTINE CREMA NUTRA 60 GR lineas de xpre S 3
357 PEPTINE EMULSION 100GR lineas de xpre S 2
358 PEPTINE EMULSION NUTRA 100 GRlineas de xpre S 2
359 PEPTIX 30ML lineas de xpre S 23
360 RENUEVE-C  30 ML lineas de xpre S 68
361 SERUM TENSOR ALISADOR lineas de xpre S 2
362 YSTHEAL CONT DE OJOS lineas de xpre S 7
363 YSTHEAL CREMA 30ML lineas de xpre S 8
364 YSTHEAL EMULSION 50+ lineas de xpre S 11
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365 ANSOLAR FLUIDO FPS 70 protec solar S 4
366 ANSOLAR GEL-CREMA protec solar S 19
367 ANSOLAR LOCION FPS 60 protec solar S 2
368 ANSOLAR LOCION SPORT protec solar S 4
369 ANSOLAR PERLAS SPF 30 protec solar S 23
370 CETAPHIL DEFENSE SPF 50 protec solar S 11
371 COMPACTO DORADO SPF 50 protec solar S 5
372 CREMA TINTE SPF 50 AVENE protec solar S 8
373 EMULSION SPF 50 AVENE protec solar S 7
374 EUCERIN LIP BALM protec solar S 24
375 EUCERIN PROTECTOR LABIAL protec solar S 43
376 EUCERIN SUN CREM CON COLOR protec solar S 9
377 EUCERIN SUN EXTRA LEGERE protec solar S 21
378 EUCERIN SUN FLUID MATIFICANT protec solar S 16
379 EUCERIN SUN KIDS SPF50 protec solar S 13
380 EUCERIN SUN SPRAY SPF 50 protec solar S 22
381 FILTROSOL LOCION 60 GR protec solar S 8
382 FOTOPROT  50+ PEDIATRICO protec solar S 10
383 FOTOPROTECT  50+ COLOR protec solar S 9
384 FOTOPROTECT 90 CREMA protec solar S 10
385 FOTOPROTECT GEL-CREMA 50 protec solar S 9
386 FOTOPROTECT LOC 50+ protec solar S 9
387 FOTOPROTECTOR F.F  EXTREM protec solar S 2
388 HELIOCARE COMPAC BROWN SPF 50protec solar S 37
389 HELIOCARE COMPAC LIGHT SPF 50 protec solar S 21
390 HELIOCARE FSCO X 30 CAPSULAS protec solar S 36
391 HELIOCARE SPRAY SPF 50 protec solar S 27
392 HELIOCARE ULTRA CREMA SPF 90 protec solar S 32
393 HELIOCARE ULTRA GEL SPF 90 protec solar S 40
394 LIGTH EYES SPF 30 protec solar S 26
395 MUSTELA BB CREM MINERAL SPF50protec solar S 4
396 MUSTELA CREMA PROTEC SOLAR SP 50protec solar S 3
397 PHOTODERM AKN mat SPF 30 protec solar S 30
398 PHOTODERM AR SPF 50 protec solar S 11
399 PHOTODERM COMPAC 50+ protec solar S 26
400 PHOTODERM CREMA SPF 100 protec solar S 46
401 PHOTODERM CREMA TINTE SPF 100protec solar S 121
402 PHOTODERM FLUIDO SPF 100 protec solar S 87
403 PHOTODERM KID 100 ML protec solar S 8
404 PHOTODERM SPOT SPF 50+ protec solar S 35
405 PHOTODERM SPRAY SPF 30 protec solar S 1
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406 PHOTODERM STICK SPF 50 protec solar S 1
407 POLVO COMPAC CLARO ZIO protec solar S 21
408 POLVO COMPAC OSCURO ZIO protec solar S 6
409 POLVO COMPAC TRASLUC ZIO protec solar S 34
410 POLVO SUNGLAS MEDIUM protec solar S 7
411 QUASIX ANTIROJES SPF30 protec solar S 13
412 RUBORIL 50+ EXPERT protec solar S 34
413 SENSY BLOCK CREM KIDS protec solar S 4
414 SUNBLOCK GEL FPS 100 protec solar S 12
415 SUNBLOCK GEL FPS 100 T.CLARO protec solar S 15
416 SUNBLOCK GEL FPS100 T.MEDIO protec solar S 7
417 SUNBLOCK KIDS FPS 50 protec solar S 3
418 SUNCARE 100 SPRAY protec solar S 19
419 SUNCARE BABY MILK protec solar S 13
420 SUNCARE CREMA SPF 100 protec solar S 35
421 SUNCARE CREMA SPF 60 protec solar S 31
422 SUNCARE GEL SPF 100 protec solar S 20
423 SUNCARE GEL SPF 60 protec solar S 15
424 SUNCARE KIDS SPF 50 protec solar S 19
425 SUNCARE LIPS  SPF 20 protec solar S 26
426 SUNCARE MATER protec solar S 4
427 SUNCARE SHAMPOO protec solar S 19
428 SUNDERM EMULGEL FPS 30 protec solar S 4
429 SUNGLAS GEL 80 GR protec solar S 9
430 SUNGLAS KIDS SPF 45 protec solar S 6
431 SUNGLAS LIGHT protec solar S 2
432 SUNGLAS NATURAL protec solar S 2
433 SUNLAT BAMBINI FPS 45 protec solar S 4
434 SUNLAT EMULSION  SPF 45 protec solar S 30
435 SVR  PANTALLA MINERAL 50 COLORprotec solar S 3
436 SVR 50+ PIELES FOTOSENSIBLES protec solar S 3
437 SVR PROTECTOR SOLAR PED protec solar S 5
438 TELEANGIL TUBO 30ML / SPF 30 protec solar S 19
439 UMBRELLA CREMA 60 GR protec solar S 19
440 UMBRELLA GEL 60 GR protec solar S 2
441 UMBRELLA KIDS 60 GR protec solar S 17
442 UMBRELLA PLUS SPRAY protec solar S 16
443 UMBRELLA WATER PROOF protec solar S 26
444 UVEBLOCK CREMA INVIS 80 protec solar S 35
445 UVEBLOCK CREMA TINTE 80 protec solar S 29
446 UVEBLOCK DAY SECURE protec solar S 29
447 UVEBLOCK FLUIDO INVIS 50 protec solar S 23
448 UVEBLOCK FLUIDO TINTE 50 protec solar S 37
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Nº Producto Grupo iva existencia
449 CORTOPIC 0,5% CREMA 25 GR psoriasis N 12
450 DAIVOBET UNG 50MCG/0,5MG psoriasis N 15
451 DERMOVATE CREMA 30GR psoriasis N 6
452 ELOMET CREMA 15 GR psoriasis N 19
453 ELOMET LOCION psoriasis N 20
454 EUCERIN PH5 CREMA psoriasis S 3
455 EUCERIN PH5 LOCION 250 ML psoriasis S 5
456 FLOGOCORT CREMA 10 GR psoriasis N 13
457 METOTREXATR 2,5 MG UNIDADES psoriasis N 1081
458 MOMATE .S UNGUENTO psoriasis N 7
459 MOMATE CREMA 15 GR psoriasis N 7
460 POWERCORT CREMA 15 GR psoriasis N 28
461 TAZRET GEL 0,05%  15 GR psoriasis N 18
 
 
Nº Producto Grupo iva existencia
462 AGUA TERMAL AVENE 150 ML rosacea S 63
463 AGUA TERMAL AVENE 300 ML rosacea S 1
464 ANTIROGES FORTE 30 ML rosacea S 12
465 AQUARUBORIL FSCO 250ML rosacea S 19
466 AURIDERM CREMA 30 ML rosacea S 7
467 AURIDERM CREMA 75 ML rosacea S 1
468 CREMA ANTIRROJECES ZIORETTI rosacea S 10
469 CREMA PIEL INTOLERANTE rosacea S 16
470 CUTIVATE CREMA 15 GR rosacea N 6
471 EUCERIN ANTIENROJECIMIENTO rosacea S 5
472 HIPOGLOS POMADA 60 GR rosacea N 11
473 LOCION PIEL INTOLERANTE rosacea S 25
474 METRORUBORIL CREMA 30 GR rosacea S 33
475 MIXGEN CREMA TUBO 15 GR rosacea N 7
476 PALDAR UNG 15 GR rosacea N 19
477 ROZEX GEL 30 GR rosacea N 10
478 RUBORIL CREMA 30 ML rosacea S 27
 
 
Nº Producto Grupo iva existencia
479 AVITIL GEL vitiligo S 11
480 LIGOVIT CREMA TUBO 40 ML vitiligo S 9
481 VITISKIN HIDROGEL 50ML vitiligo S 7
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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ANEXO Nº 7 
 
BALANCE GENERAL 2012 
ACTIVO
ACTIVO CIRCULANTE
CAJA
Caja General 11.227,58          
TOTAL CAJA 11.227,58          
BANCOS
Banco Pichincha 56.146,56          
Banco Pacífico 67.787,80          
Produbanco 69.235,52          
Bolivariano 646,79 -              
TOTAL BANCOS 192.523,09        
TOTAL CIRCULANTE 203.750,67         
CUENTAS POR COBRAR
Clientes 26.667,06          
(-) Provisión Cuentas por Cobrar 1.333,35 -           
PRESTAMOS EMPLEADOS
Birmania Ricaurte 173,17               
TOTAL PRESTAMOS EMPLEADOS 173,17               
TOTAL CUENTAS POR COBRAR 25.506,88           
OTROS VALORES POR COBRAR
Anticipos Contractuales 600,00               
TOTAL OTROS VALORES POR COBRAR 600,00               
INVENTARIOS
Mercaderias Tarifa 0% 3.171,18 -           
Mercaderias Tarifa 12% 28.574,02          
TOTAL INVENTARIOS 25.402,84          
ACTIVOS FISCALES
Retenciones en la Fuente 11.044,57          
Crédito Tributario-IVA RETENIDO 3.610,68            
TOTAL ACTIVOS FISCALES 14.655,25          
TOTAL ACTIVO CIRCULANTE 269.915,64         
COMPAÑÍA FARMACEÚTICA PINO S.A.
BALANCE GENERAL
Del 01 de Enero al 31 de Diciembre del 2012
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ACTIVO FIJO
ACTIVO FIJO DEPRECIABLE
Edificios 44.500,00          
Depreciación Edificios 3.000,00 -           
Vehículos 74.415,44          
Depreciación Vehículos 15.509,04 -         
Vehículos 2 ruedas 2.400,00            
Muebles y Enseres 8.411,76            
Depreciación Muebles y Enseres 795,30 -              
Equipo de Computación 2.904,06            
Depreciación Equipo de Computación 1.149,84 -           
Equipo de Oficina 6.475,09            
Depreciación Equipo de Oficina 433,52 -              
TOTAL ACTIVO FIJO DEPRECIABLE 118.218,65        
TOTAL ACTIVO FIJO 118.218,65        
ACTIVO INTANGIBLE -                      
TOTAL ACTIVO INTANGIBLE -                      
INVERSIONES
INVERSIONES TEMPORALES
Banco Pacífico Internacional 5.456,21            
Fondos Pichincha 1.230,31            
Produfondos 591,32               
TOTAL INVERSIONES TEMPORALES 7.277,84            
TOTAL INVERSIONES 7.277,84            
CARGOS DIFERIDOS -                      
TOTAL CARGOS DIFERIDOS -                      
OTROS ACTIVOS -                      
TOTAL OTROS ACTIVOS -                      
TOTAL ACTIVO 395.412,13         
PASIVO
PASIVO CIRCULANTE
CRÉDITOS BANCARIOS
Banco del Pacífico 35.801,08 -         
TOTAL CRÉDITOS BANCARIOS 35.801,08 -         
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CUENTAS POR PAGAR
PROVEEDORES BODEGAS
BMC Business Manufacturing 826,36 -              
Cosmoceuticals Representacione 4.658,86 -           
Dermamed 3.423,77 -           
Difare 6.933,09 -           
Diffanor 297,93 -              
Ecuaquímica 3.114,30 -           
Farmaenlace 1.868,78 -           
Fornax 0,02 -                  
Las Fragancias 4.957,47 -           
Leterago S.A. 29.515,04 -         
Magiderm 427,09 -              
Punto Gel 425,58 -              
Quifatex S.A. 56.870,65 -         
Represent. El Triunfo 1.416,36 -           
Suiphar S.A. 9.970,91 -           
Sumelab 5.983,73 -           
Western Pharmaceutical 1.248,19 -           
Zona Trade 1.277,35 -           
TOTAL PROVEEDORES BODEGA 133.215,48 -       
PROVEEDORES SERVICIOS -                      
TOTAL PROVEEDORES SERVICIOS -                      
OTROS PROVEEDORES
Diners Club-Ing. Jorge Pino 6.568,56 -           
Visa-Ing. Jorge Pino 14.577,57 -         
Pacificard 6.699,96 -           
TOTAL OTROS PROVEEDORES 27.846,09 -         
ANTICIPOS RECIBIDOS -                      
TOTAL ANTICIPOS RECIBIDOS -                      
TOTAL CUENTAS POR PAGAR 161.061,57 -       
OBLIGACIONES SOCIALES POR PAGAR
CON EMPLEADOS
Décimo Tercer Sueldo 293,46 -              
Décimo Cuarto Sueldo 1.056,00 -           
TOTAL CON EMPLEADOS 1.349,46 -           
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CON EL IESS
9.35% Aporte Personal 323,89 -              
11,15% Aporte Patronal 386,24 -              
1% IECE y SECAP 34,64 -                
TOTAL CON EL IESS 744,77 -              
TOTAL OBLIGACIONES SOCIALES POR PAGAR 2.094,23 -           
EMPLEADOS RELACIONADOS -                      
TOTAL EMPLEADOS RELACIONADOS -                      
DEUDAS FISCALES
CON EL SRI
Retenc. En la fuente por Pagar 832,93 -              
Retenc. De IVA por pagar 83,30 -                
TOTAL CON EL SRI 916,23 -              
CON EL MUNICIPIO -                      
TOTAL CON EL MUNICIPIO -                      
TOTAL DEUDAS FISCALES 916,23 -              
TOTAL PASIVO CIRCULANTE 199.873,11 -        
PASIVOS CONTINGENTES -                      
TOTAL PASIVOS CONTINGENTES -                      
TOTAL PASIVO 199.873,11 -        
CAPITAL
CAPITAL SOCIAL -                      
TOTAL CAPITAL SOCIAL -                      
RESERVAS -                      
TOTAL RESERVAS -                      
RESULTADOS
Utilidad/Pérdida Ejerc. Actual 62.890,49 -         
Utilidad/Pérdida Ejerc. Anterior 94.367,54 -         
Utilidad/Pérdida Ejerc. 2010 38.280,99 -         
TOTAL RESULTADOS 195.539,02 -       
TOTAL CAPITAL 195.539,02 -        
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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ANEXO Nº 8 
 
ESTADO DE RESULTADOS 2012 
INGRESOS
VENTAS NETAS
Ventas Base 0% 824.990,23 -           
Ventas Base 12% 731.259,78 -           
TOTAL VENTAS NETAS 1.556.250,01 -        
OTROS INGRESOS
Descuentos en Compras 19.929,47 -             
Recargos Tarjeta de Crédito 57,42 -                    
Diferencias a favor 43,41 -                    
TOTAL OTROS INGRESOS 20.030,30 -             
INGRESOS FINANCIEROS
Intereses Ganados 526,37 -                  
TOTAL INGRESOS FINANCIEROS 526,37 -                  
TOTAL INGRESOS 1.576.806,68 -        
COSTOS Y GASTOS
COMPRAS
Compras tarifa 0% 711.395,73            
Compras tarifa 12% 601.429,05            
Servicio a Domicilio 76,10                     
Baja de Inventarios 169,36 -                  
Promociones 48.816,59              
Inventario Inicial de Mercadería 51.036,42 -             
Inventario Final de Mercadería 29.123,74 -             
Diferencia en Pago de Facturas 0,16                       
TOTAL COMPRAS 1.281.388,11         
SUELDOS DE VENTAS
Sueldos y Salarios 19.204,62              
Horas Extras 1.092,57                
Bonificaciones 22,30                     
11.15% Aporte Patronal 2.191,91                
1% IECE y SECAP 208,51                   
Fondos de Reserva 601,82                   
Décimo Tercer Sueldo 1.944,54                
Décimo Cuarto Sueldo 1.464,44                
Vacaciones 395,92                   
Convenios de Visita Médica 1.600,00                
Comisiones de Líneas de Venta 410,10                   
TOTAL SUELDOS DE VENTAS 29.136,73              
COMPAÑÍA FARMACEÚTICA PINO S.A.
ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS
Del 01 de Enero al 31 de Diciembre del 2012
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OTROS COSTOS DE VENTA
Arriendos 5.785,98                
Agua Potable 165,26                   
Atención a Agentes 6.824,57                
Atención a Clientes 6.331,20                
Energía Eléctrica 1.134,79                
Teléfono 718,28                   
Celulares 2.565,37                
Servicio Datafast/Medianet 208,00                   
TVCable/DirecTV 1.749,27                
Servicio de Correo/Envíos 1.335,92                
Seguridad y Vigilancia 2.314,39                
Mantenimiento de Vehículo 9.958,20                
Mantenimiento de Instalaciones 1.870,18                
Suscripciones y Afiliaciones 515,59                   
Publicidad y Propaganda 6.927,45                
Auspicios Médicos 1.390,00                
Envases y Embalajes 38,78                     
Uniformes 3.546,70                
Otros 1.274,37                
TOTAL OTROS COSTOS DE VENTA 54.654,30              
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Sueldos Administrativos 16.828,59              
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 16.828,59              
OTROS GASTOS ADMINISTRATIVOS
Servicio de Imprenta 270,00                   
Servicios Ocasionales 2.645,80                
Capacitaciones al Personal 853,03                   
Reclutamiento de Personal 71,27                     
Alimentación 520,00                   
Cafetería 32,70                     
Pasajes y Peajes/Parqueaderos 67,71                     
Combustibles 3.242,19                
Atenciones con el Personal 245,00                   
Atenciones Médicas 2.438,17                
Mantenimiento Equipos de Oficina 307,24                   
Suministros de Oficina 2.586,43                
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Suministros de Aseo y Limpieza 788,20                   
Suministros y Materiales 1.559,54                
Gastos de Viaje 18.380,09              
Gastos Legales y Notariales 73,41                     
Impuestos, Contribuciones y Otros 7.300,49                
Seguros Bancarios 2.051,77                
Seguros Privados 1.351,61                
IVA cargado al Gasto 746,52                   
Depreciación Edificios 3.000,00                
Depreciación Vehículos 15.509,04              
Depreciación Equipo Computación 1.149,84                
Depreciación Equipo Oficina 433,52                   
Depreciación Muebles y Enseres 795,30                   
Otros 6.693,51                
Provisión Cuentas Incobrables 1.333,35                
TOTAL OTROS GASTOS ADMINISTRATIVOS 74.445,73              
GASTOS FINANCIEROS
Intereses Bancarios 4.112,30                
Intereses Tarjetas de Crédito 2.740,80                
Comisiones Bancarias 677,29                   
Comisiones Tarjetas de Crédito 24.548,57              
TOTAL GASTOS FINANCIEROS 32.078,96              
GASTOS DE GERENCIA
Alimentación 8.194,54                
Salud 144,02                   
Educación 14.504,43              
Vivienda 798,04                   
Vestimenta 1.460,74                
Otros 282,00                   
TOTAL GASTOS DE GERENCIA 25.383,77              
TOTAL COSTOS Y GASTOS 1.513.916,19         
RESULTADO DEL PERIODO 62.890,49 -             
15% Trabajadores 9.433,57                
Impuesto a la Renta 12.829,66              
Utilidad después de impuestos 40.627,26 -             
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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ANEXO Nº 9 
 
FLUJO DE EFECTIVO 2012 
SALDO DISPONIBLE ACUMULABLE AL 2012
Depósitos-Ingresos Caja General 1.696.600,87         
Pagos-Egresos Caja General 1.685.373,29 -        
SALDO LÍQUIDO CAJA GENERAL 11.227,58              
Depósitos-Ingresos Bco. Pichincha 648.751,09            
Pagos-Egresos Bco. Pichincha 592.604,53 -           
Depósitos-Ingresos Produbanco 588.936,03            
Pagos-Egresos Produbanco 519.700,51 -           
Depósitos-Ingresos Bco. Bolivariano -                         
Pagos-Egresos Bco. Bolivariano 646,79 -                  
Depósitos-Ingresos Bco. Pacífico 422.095,83            
Pagos-Egresos Bco. Pacífico 354.308,03 -           
SALDO LÍQUIDO BANCOS 192.523,09            
Fondo Rotativo -                         
Caja Chica -                         
SALDO DE LIBRE DISPONIBILIDAD 203.750,67            
COMPAÑÍA FARMACEÚTICA PINO S.A.
FLUJO DE EFECTIVO
Del 01 de Enero al 31 de Diciembre del 2012
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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ANEXO Nº 10 
 
ESTADO DE EVOLUCIÓN DEL PATRIMONIO 2012 
Saldo Patrimonio a Diciembre 2011 89.749,16              
Variaciones Patrimoniales en 2012: 105.893,90            
Utilidades Distribuidas 2011 43.003,41              
Resultado del Ejercicio 62.890,49              
Saldo Patrimonio a Diciembre 2012 195.643,06            
COMPAÑÍA FARMACEÚTICA PINO S.A.
ESTADO DE EVOLUCIÓN DEL PATRIMONIO
Del 01 de Enero al 31 de Diciembre del 2012
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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ANEXO Nº 11 
 
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO SIN INVERSION 
2012 2013 2014 2015
INGRESOS
VENTAS NETAS
Ventas Base 0% 824.990,23 -         945.240,81 -         1.083.019,11 -       1.240.879,97 -       
Ventas Base 12% 731.259,78 -         837.848,21 -         959.972,96 -         1.099.898,62 -       
TOTAL VENTAS NETAS 1.556.250,01 -       1.783.089,01 -       2.042.992,07 -       2.340.778,59 -       
OTROS INGRESOS
Descuentos en Compras 19.929,47 -           ### 22.834,39 -           26.162,73 -           29.976,21 -           
Recargos Tarjeta de Crédito 57,42 -                 ### 65,79 -                 75,38 -                 86,37 -                 
Diferencias a favor 43,41 -                 ### 49,74 -                 56,99 -                 65,29 -                 
TOTAL OTROS INGRESOS 20.030,30 -           22.949,92 -           26.295,10 -           30.127,87 -           
INGRESOS FINANCIEROS
Intereses Ganados 526,37 -                -                      -                      -                      
TOTAL INGRESOS FINANCIEROS 526,37 -                -                      -                      -                      
TOTAL INGRESOS 1.576.806,68 -       1.806.038,93 -       2.069.287,16 -       2.370.906,46 -       
Del 01 de Enero al 31 de Diciembre del 2012
PROYECCIÓN ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS SIN INVERSIÓN
COMPAÑÍA FARMACEÚTICA PINO S.A.
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COSTOS Y GASTOS
COMPRAS
Compras tarifa 0% 711.395,73       815.088,77       933.896,11       1.070.020,81    
Compras tarifa 12% 601.429,05       689.093,35       789.535,59       904.618,30       
Servicio a Domicilio 76,10                ### 87,19                99,90                114,46              
Baja de Inventarios 169,36 -             ### 194,05 -             222,33 -             254,74 -             
Promociones 48.816,59         ### 66.303,08         75.967,42         87.040,43         
Inventario Inicial de Mercadería 51.036,42 -        ### 58.475,49 -        66.998,88 -        76.764,63 -        
Inventario Final de Mercadería 29.123,74 -        ### 33.368,82 -        38.232,66 -        43.805,45 -        
Diferencia en Pago de Facturas 0,16                  ### 0,18                  0,21                  0,24                  
TOTAL COMPRAS 1.281.388,11    1.478.534,22    1.694.045,37    1.940.969,43    
SUELDOS DE VENTAS
Sueldos y Salarios 19.204,62         22.085,31         25.398,11         29.207,83         
Horas Extras 1.092,57           1.256,46           1.444,92           1.661,66           
Bonificaciones 22,30                25,65                29,49                33,92                
11.15% Aporte Patronal 2.191,91           2.520,70           2.898,80           3.333,62           
1% IECE y SECAP 208,51              239,79              275,75              317,12              
Fondos de Reserva 601,82              692,09              795,91              915,29              
Décimo Tercer Sueldo 1.944,54           2.236,22           2.571,65           2.957,40           
Décimo Cuarto Sueldo 1.464,44           ### 1.584,17           1.726,84           1.882,35           
Vacaciones 395,92              455,31              523,60              602,14              
Convenios de Visita Médica 1.600,00           1.666,56           1.735,89           1.808,10           
Comisiones de Líneas de Venta 410,10              ### 469,88              538,37              616,84              
TOTAL SUELDOS DE VENTAS 29.136,73         33.232,13         37.939,34         43.336,28         
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OTROS COSTOS DE VENTA
Arriendos 5.785,98           6.026,68           6.277,39           6.538,53           
Agua Potable 165,26              172,13              179,30              186,75              
Atención a Agentes 6.824,57           7.108,47           7.404,18           7.712,20           
Atención a Clientes 6.331,20           6.594,58           6.868,91           7.154,66           
Energía Eléctrica 1.134,79           1.182,00           1.231,17           1.282,38           
Teléfono 718,28              748,16              779,28              811,70              
Celulares 2.565,37           2.672,09           2.783,25           2.899,03           
Servicio Datafast/Medianet 208,00              216,65              225,67              235,05              
TVCable/DirecTV 1.749,27           1.822,04           1.897,84           1.976,79           
Servicio de Correo/Envíos 1.335,92           1.391,49           1.449,38           1.509,67           
Seguridad y Vigilancia 2.314,39           2.410,67           2.510,95           2.615,41           
Mantenimiento de Vehículo 9.958,20           10.372,46         10.803,96         11.253,40         
Mantenimiento de Instalaciones 1.870,18           1.947,98           2.029,02           2.113,42           
Suscripciones y Afiliaciones 515,59              537,04              559,38              582,65              
Publicidad y Propaganda 6.927,45           7.215,63           7.515,80           7.828,46           
Auspicios Médicos 1.390,00           1.447,82           1.508,05           1.570,79           
Envases y Embalajes 38,78                40,39                42,07                43,82                
Uniformes 3.546,70           3.694,24           3.847,92           4.008,00           
Otros 1.274,37           1.327,38           1.382,60           1.440,12           
TOTAL OTROS COSTOS DE VENTA 54.654,30         56.927,92         59.296,12         61.762,84         
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Sueldos Administrativos 16.828,59         19.352,88         22.255,81         25.594,18         
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 16.828,59         19.352,88         22.255,81         25.594,18         
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OTROS GASTOS ADMINISTRATIVOS
Servicio de Imprenta 270,00              281,23              292,93              305,12              
Servicios Ocasionales 2.645,80           2.755,87           2.870,51           2.989,92           
Capacitaciones al Personal 853,03              888,52              925,48              963,98              
Reclutamiento de Personal 71,27                -                     -                     -                     
Alimentación 520,00              541,63              564,16              587,63              
Cafetería 32,70                34,06                35,48                36,95                
Pasajes y Peajes/Parqueaderos 67,71                70,53                73,46                76,52                
Combustibles 3.242,19           3.377,07           3.517,55           3.663,88           
Atenciones con el Personal 245,00              255,19              265,81              276,87              
Atenciones Médicas 2.438,17           2.539,60           2.645,25           2.755,29           
Mantenimiento Equipos de Oficina 307,24              320,02              333,33              347,20              
Suministros de Oficina 2.586,43           2.694,03           2.806,10           2.922,83           
Suministros de Aseo y Limpieza 788,20              820,99              855,14              890,72              
Suministros y Materiales 1.559,54           1.624,42           1.691,99           1.762,38           
Gastos de Viaje 18.380,09         19.144,70         19.941,12         20.770,67         
Gastos Legales y Notariales 73,41                76,46                79,64                82,96                
Impuestos, Contribuciones y Otros 7.300,49           7.604,19           7.920,52           8.250,02           
Seguros Bancarios 2.051,77           2.137,12           2.226,03           2.318,63           
Seguros Privados 1.351,61           1.407,84           1.466,40           1.527,41           
IVA cargado al Gasto 746,52              777,58              809,92              843,62              
Depreciación Edificios 3.000,00           3.000,00           3.000,00           3.000,00           
Depreciación Vehículos 15.509,04         15.509,04         15.509,04         15.509,04         
Depreciación Vehículos 2 Ruedas -                     480,00              480,00              480,00              
Depreciación Equipo Computación 1.149,84           1.149,84           604,38              -                     
Depreciación Equipo Oficina 433,52              433,52              433,52              433,52              
Depreciación Muebles y Enseres 795,30              795,30              795,30              795,30              
Otros 6.693,51           6.971,96           7.261,99           7.564,09           
Provisión Cuentas Incobrables 1.333,35           1.406,73           1.547,41           1.702,15           
TOTAL OTROS GTOS. ADMINISTRAT. 74.445,73         77.097,42         78.952,47         80.856,68         
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GASTOS FINANCIEROS
Intereses Bancarios 4.112,30           -                     -                     -                     
Intereses Tarjetas de Crédito 2.740,80           -                     -                     -                     
Comisiones Bancarias 677,29              ### 776,01              889,12              1.018,72           
Comisiones Tarjetas de Crédito 24.548,57         ### 28.126,77         32.226,53         36.923,87         
TOTAL GASTOS FINANCIEROS 32.078,96         28.902,78         33.115,65         37.942,59         
GASTOS DE GERENCIA
Alimentación 8.194,54           8.535,43           8.890,51           9.260,35           
Salud 144,02              150,01              156,25              162,75              
Educación 14.504,43         15.107,81         15.736,30         16.390,93         
Vivienda 798,04              831,24              865,82              901,84              
Vestimenta 1.460,74           1.521,51           1.584,80           1.650,73           
Otros 282,00              293,73              305,95              318,68              
TOTAL GASTOS DE GERENCIA 25.383,77         26.439,73         27.539,63         28.685,28         
TOTAL COSTOS Y GASTOS 1.513.916,19    1.720.487,09    1.953.144,40    2.219.147,27    
UTILIDAD DEL PERIODO 62.890,49 -        85.551,84 -        116.142,77 -      151.759,19 -      
15% Trabajadores 9.433,57           12.832,78         17.421,41         22.763,88         
Impuesto a la Renta 12.295,09         15.998,19         21.718,70         28.378,97         
Utilidad después de impuestos 41.161,83          56.720,87          77.002,65          100.616,34        
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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ANEXO Nº 12 
 
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO CON INVERSIÓN 
2012 2013 2014 2015
INGRESOS
VENTAS NETAS
Ventas Base 0% 824.990,23 -      1.031.171,79 -   1.235.178,81 -   1.479.546,59 -   
Ventas Base 12% 731.259,78 -      914.016,22 -      1.094.845,19 -   1.311.449,37 -   
TOTAL VENTAS NETAS 1.556.250,01 -   1.945.188,01 -   2.330.024,01 -   2.790.995,96 -   
OTROS INGRESOS
Descuentos en Compras 19.929,47 -        ### 24.910,24 -        29.838,49 -        35.741,73 -        
Recargos Tarjeta de Crédito 57,42 -               ### 71,77 -               85,97 -               102,98 -             
Diferencias a favor 43,41 -               ### 54,26 -               64,99 -               77,85 -               
TOTAL OTROS INGRESOS 20.030,30 -        25.036,27 -        29.989,45 -        35.922,56 -        
INGRESOS FINANCIEROS
Intereses Ganados 526,37 -             -                     -                     -                     
TOTAL INGRESOS FINANCIEROS 526,37 -             -                     -                     -                     
TOTAL INGRESOS 1.576.806,68 -   1.970.224,29 -   2.360.013,46 -   2.826.918,52 -   
Del 01 de Enero al 31 de Diciembre del 2012
PROYECCIÓN ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS CON INVERSIÓN
COMPAÑÍA FARMACEÚTICA PINO S.A.
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COSTOS Y GASTOS
COMPRAS
Compras tarifa 0% 711.395,73       889.187,75       1.065.104,66    1.275.824,96    
Compras tarifa 12% 601.429,05       751.738,20       900.462,08       1.078.609,50    
Servicio a Domicilio 76,10                ### 1.175,12           1.238,87           1.261,41           
Baja de Inventarios 169,36 -             ### 211,69 -             253,57 -             303,73 -             
Promociones 48.816,59         ### 104.939,86       86.640,52         103.781,49       
Inventario Inicial de Mercadería 51.036,42 -        ### 63.791,44 -        76.411,94 -        91.529,28 -        
Inventario Final de Mercadería 29.123,74 -        ### 36.402,35 -        43.604,19 -        52.230,84 -        
Diferencia en Pago de Facturas 0,16                  ### 0,20                  0,24                  0,29                  
TOTAL COMPRAS 1.281.388,11    1.646.635,66    1.933.176,67    2.315.413,79    
SUELDOS DE VENTAS
Sueldos y Salarios 19.204,62         22.085,31         25.398,11         29.207,83         
Horas Extras 1.092,57           1.256,46           1.444,92           1.661,66           
Bonificaciones 22,30                25,65                29,49                33,92                
11.15% Aporte Patronal 2.191,91           2.520,70           2.898,80           3.333,62           
1% IECE y SECAP 208,51              239,79              275,75              317,12              
Fondos de Reserva 601,82              692,09              795,91              915,29              
Décimo Tercer Sueldo 1.944,54           2.236,22           2.571,65           2.957,40           
Décimo Cuarto Sueldo 1.464,44           ### 1.584,17           1.726,84           1.882,35           
Vacaciones 395,92              455,31              523,60              602,14              
Convenios de Visita Médica 1.600,00           1.666,56           1.735,89           1.808,10           
Comisiones de Líneas de Venta 410,10              ### 512,59              614,00              735,48              
TOTAL SUELDOS DE VENTAS 29.136,73         33.274,84         38.014,98         43.454,92         
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OTROS COSTOS DE VENTA
Arriendos 5.785,98           6.026,68           6.277,39           6.538,53           
Agua Potable 165,26              172,13              179,30              186,75              
Atención a Agentes 6.824,57           7.108,47           7.404,18           7.712,20           
Atención a Clientes 6.331,20           6.594,58           6.868,91           7.154,66           
Energía Eléctrica 1.134,79           1.182,00           1.231,17           1.282,38           
Teléfono 718,28              748,16              779,28              811,70              
Celulares 2.565,37           2.672,09           2.783,25           2.899,03           
Servicio Datafast/Medianet 208,00              216,65              225,67              235,05              
TVCable/DirecTV 1.749,27           1.822,04           1.897,84           1.976,79           
Servicio de Correo/Envíos 1.335,92           1.391,49           1.449,38           1.509,67           
Seguridad y Vigilancia 2.314,39           2.410,67           2.510,95           2.615,41           
Mantenimiento de Vehículo 9.958,20           10.372,46         10.803,96         11.253,40         
Mantenimiento de Instalaciones 1.870,18           1.947,98           2.029,02           2.113,42           
Suscripciones y Afiliaciones 515,59              537,04              559,38              582,65              
Publicidad y Propaganda 6.927,45           423,40              399,35              415,96              
Auspicios Médicos 1.390,00           1.447,82           1.508,05           1.570,79           
Envases y Embalajes 38,78                40,39                42,07                43,82                
Uniformes 3.546,70           3.694,24           3.847,92           4.008,00           
Otros 1.274,37           1.327,38           1.382,60           1.440,12           
TOTAL OTROS COSTOS DE VENTA 54.654,30         50.135,69         52.179,67         54.350,34         
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Sueldos Administrativos 16.828,59         19.352,88         22.255,81         25.594,18         
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 16.828,59         19.352,88         22.255,81         25.594,18         
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OTROS GASTOS ADMINISTRATIVOS
Servicio de Imprenta 270,00              281,23              292,93              305,12              
Servicios Ocasionales 2.645,80           2.755,87           2.870,51           2.989,92           
Capacitaciones al Personal 853,03              888,52              925,48              963,98              
Reclutamiento de Personal 71,27                -                     -                     -                     
Alimentación 520,00              541,63              564,16              587,63              
Cafetería 32,70                34,06                35,48                36,95                
Pasajes y Peajes/Parqueaderos 67,71                70,53                73,46                76,52                
Combustibles 3.242,19           3.377,07           3.517,55           3.663,88           
Atenciones con el Personal 245,00              255,19              265,81              276,87              
Atenciones Médicas 2.438,17           2.539,60           2.645,25           2.755,29           
Mantenimiento Equipos de Oficina 307,24              320,02              333,33              347,20              
Suministros de Oficina 2.586,43           2.694,03           2.806,10           2.922,83           
Suministros de Aseo y Limpieza 788,20              820,99              855,14              890,72              
Suministros y Materiales 1.559,54           1.624,42           1.691,99           1.762,38           
Gastos de Viaje 18.380,09         19.144,70         19.941,12         20.770,67         
Gastos Legales y Notariales 73,41                76,46                79,64                82,96                
Impuestos, Contribuciones y Otros 7.300,49           7.604,19           7.920,52           8.250,02           
Seguros Bancarios 2.051,77           2.137,12           2.226,03           2.318,63           
Seguros Privados 1.351,61           1.407,84           1.466,40           1.527,41           
IVA cargado al Gasto 746,52              777,58              809,92              843,62              
Depreciación Edificios 3.000,00           3.000,00           3.000,00           3.000,00           
Depreciación Vehículos 15.509,04         15.509,04         15.509,04         15.509,04         
Depreciación Vehículos 2 Ruedas -                     480,00              480,00              480,00              
Depreciación Equipo Computación 1.149,84           1.149,84           604,38              -                     
Depreciación Equipo Oficina 433,52              433,52              433,52              433,52              
Depreciación Muebles y Enseres 795,30              795,30              795,30              795,30              
Otros 6.693,51           6.971,96           7.261,99           7.564,09           
Provisión Cuentas Incobrables 1.333,35           1.406,73           1.547,41           1.702,15           
TOTAL OTROS GASTOS ADMINISTRATIVOS 74.445,73         77.097,42         78.952,47         80.856,68         
 
  
263
 
GASTOS FINANCIEROS
Intereses Bancarios 4.112,30           -                     -                     -                     
Intereses Tarjetas de Crédito 2.740,80           -                     -                     -                     
Comisiones Bancarias 677,29              ### 846,56              1.014,04           1.214,66           
Comisiones Tarjetas de Crédito 24.548,57         ### 30.683,75         36.754,22         44.025,68         
TOTAL GASTOS FINANCIEROS 32.078,96         31.530,31         37.768,26         45.240,34         
GASTOS DE GERENCIA
Alimentación 8.194,54           8.535,43           8.890,51           9.260,35           
Salud 144,02              150,01              156,25              162,75              
Educación 14.504,43         15.107,81         15.736,30         16.390,93         
Vivienda 798,04              831,24              865,82              901,84              
Vestimenta 1.460,74           1.521,51           1.584,80           1.650,73           
Otros 282,00              293,73              305,95              318,68              
TOTAL GASTOS DE GERENCIA 25.383,77         26.439,73         27.539,63         28.685,28         
TOTAL COSTOS Y GASTOS 1.513.916,19    1.884.466,53    2.189.887,50    2.593.595,52    
UTILIDAD DEL PERIODO 62.890,49 -        85.757,75 -        170.125,96 -      233.323,00 -      
15% Trabajadores 9.433,57           12.863,66         25.518,89         34.998,45         
Impuesto a la Renta 12.295,09         16.036,70         31.813,55         43.631,40         
Utilidad después de impuestos 41.161,83          56.857,39          112.793,51        154.693,15        
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
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ANEXO Nº 13 
 
VARIACIONES DE ESTADO DE RESULTADOS 
2012 2013 2014 2015
INGRESOS
VENTAS NETAS
Ventas Base 0% 0,00 85.930,98 -        152.159,71 -      238.666,62 -      
Ventas Base 12% 0,00 76.168,02 -        134.872,23 -      211.550,75 -      
TOTAL VENTAS NETAS 0,00 162.099,00 -      287.031,94 -      450.217,37 -      
OTROS INGRESOS
Descuentos en Compras 0,00 2.075,85 -          3.675,76 -          5.765,52 -          
Recargos Tarjeta de Crédito 0,00 5,98 -                 10,59 -               16,61 -               
Diferencias a favor 0,00 4,52 -                 8,01 -                 12,56 -               
TOTAL OTROS INGRESOS 0,00 2.086,36 -          3.694,35 -          5.794,69 -          
INGRESOS FINANCIEROS
Intereses Ganados 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL INGRESOS FINANCIEROS 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL INGRESOS 0,00 164.185,36 -      290.726,30 -      456.012,06 -      
Del 01 de Enero al 31 de Diciembre del 2012
VARIACIONES DEL ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS
COMPAÑÍA FARMACEÚTICA PINO S.A.
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COSTOS Y GASTOS
COMPRAS
Compras tarifa 0% 0,00 74.098,98         131.208,54       205.804,15       
Compras tarifa 12% 0,00 62.644,85         110.926,49       173.991,20       
Servicio a Domicilio 0,00 1.087,93           1.138,96           1.146,94           
Baja de Inventarios 0,00 17,64 -               31,24 -               49,00 -               
Promociones 0,00 38.636,78         10.673,11         16.741,06         
Inventario Inicial de Mercadería 0,00 5.315,95 -          9.413,07 -          14.764,65 -        
Inventario Final de Mercadería 0,00 3.033,53 -          5.371,53 -          8.425,39 -          
Diferencia en Pago de Facturas 0,00 0,02                  0,03                  0,05                  
TOTAL COMPRAS 0,00 168.101,43       239.131,30       374.444,37       
SUELDOS DE VENTAS
Sueldos y Salarios 0,00 0,00 0,00 0,00
Horas Extras 0,00 0,00 0,00 0,00
Bonificaciones 0,00 0,00 0,00 0,00
11.15% Aporte Patronal 0,00 0,00 0,00 0,00
1% IECE y SECAP 0,00 0,00 0,00 0,00
Fondos de Reserva 0,00 0,00 0,00 0,00
Décimo Tercer Sueldo 0,00 0,00 0,00 0,00
Décimo Cuarto Sueldo 0,00 0,00 0,00 0,00
Vacaciones 0,00 0,00 0,00 0,00
Convenios de Visita Médica 0,00 0,00 0,00 0,00
Comisiones de Líneas de Venta 0,00 42,72                75,64                118,64              
TOTAL SUELDOS DE VENTAS 0,00 42,72                75,64                118,64              
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OTROS COSTOS DE VENTA
Arriendos 0,00 0,00 0,00 0,00
Agua Potable 0,00 0,00 0,00 0,00
Atención a Agentes 0,00 0,00 0,00 0,00
Atención a Clientes 0,00 0,00 0,00 0,00
Energía Eléctrica 0,00 0,00 0,00 0,00
Teléfono 0,00 0,00 0,00 0,00
Celulares 0,00 0,00 0,00 0,00
Servicio Datafast/Medianet 0,00 0,00 0,00 0,00
TVCable/DirecTV 0,00 0,00 0,00 0,00
Servicio de Correo/Envíos 0,00 0,00 0,00 0,00
Seguridad y Vigilancia 0,00 0,00 0,00 0,00
Mantenimiento de Vehículo 0,00 0,00 0,00 0,00
Mantenimiento de Instalaciones 0,00 0,00 0,00 0,00
Suscripciones y Afiliaciones 0,00 0,00 0,00 0,00
Publicidad y Propaganda 0,00 6.792,23 -        7.116,45 -        7.412,50 -         
Auspicios Médicos 0,00 0,00 0,00 0,00
Envases y Embalajes 0,00 0,00 0,00 0,00
Uniformes 0,00 0,00 0,00 0,00
Otros 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL OTROS COSTOS DE VENTA 0,00 6.792,23 -        7.116,45 -        7.412,50 -         
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Sueldos Administrativos 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 0,00 0,00 0,00 0,00
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OTROS GASTOS ADMINISTRATIVOS
Servicio de Imprenta 0,00 0,00 0,00 0,00
Servicios Ocasionales 0,00 0,00 0,00 0,00
Capacitaciones al Personal 0,00 0,00 0,00 0,00
Reclutamiento de Personal 0,00 0,00 0,00 0,00
Alimentación 0,00 0,00 0,00 0,00
Cafetería 0,00 0,00 0,00 0,00
Pasajes y Peajes/Parqueaderos 0,00 0,00 0,00 0,00
Combustibles 0,00 0,00 0,00 0,00
Atenciones con el Personal 0,00 0,00 0,00 0,00
Atenciones Médicas 0,00 0,00 0,00 0,00
Mantenimiento Equipos de Oficina 0,00 0,00 0,00 0,00
Suministros de Oficina 0,00 0,00 0,00 0,00
Suministros de Aseo y Limpieza 0,00 0,00 0,00 0,00
Suministros y Materiales 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos de Viaje 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos Legales y Notariales 0,00 0,00 0,00 0,00
Impuestos, Contribuciones y Otros 0,00 0,00 0,00 0,00
Seguros Bancarios 0,00 0,00 0,00 0,00
Seguros Privados 0,00 0,00 0,00 0,00
IVA cargado al Gasto 0,00 0,00 0,00 0,00
Depreciación Edificios 0,00 0,00 0,00 0,00
Depreciación Vehículos 0,00 0,00 0,00 0,00
Depreciación Vehículos 2 Ruedas 0,00 0,00 0,00 0,00
Depreciación Equipo Computación 0,00 0,00 0,00 0,00
Depreciación Equipo Oficina 0,00 0,00 0,00 0,00
Depreciación Muebles y Enseres 0,00 0,00 0,00 0,00
Otros 0,00 0,00 0,00 0,00
Provisión Cuentas Incobrables 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL OTROS GASTOS ADMINISTRATIVOS 0,00 0,00 0,00 0,00
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GASTOS FINANCIEROS
Intereses Bancarios 0,00 0,00 0,00 0,00
Intereses Tarjetas de Crédito 0,00 0,00 0,00 0,00
Comisiones Bancarias 0,00 70,55              124,92            195,94            
Comisiones Tarjetas de Crédito 0,00 2.556,98         4.527,69         7.101,81         
TOTAL GASTOS FINANCIEROS 0,00 2.627,53         4.652,61         7.297,75         
GASTOS DE GERENCIA
Alimentación 0,00 0,00 0,00 0,00
Salud 0,00 0,00 0,00 0,00
Educación 0,00 0,00 0,00 0,00
Vivienda 0,00 0,00 0,00 0,00
Vestimenta 0,00 0,00 0,00 0,00
Otros 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL GASTOS DE GERENCIA 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL COSTOS Y GASTOS 0,00 163.979,44     236.743,10     374.448,26     
UTILIDAD DEL PERIODO 0,00 205,92 -           53.983,20 -      81.563,80 -      
15% Trabajadores 0,00 30,89              8.097,48         12.234,57       
Impuesto a la Renta 0,00 38,51              10.094,86       15.252,43       
Utilidad después de impuestos 0,00 136,52            35.790,86       54.076,80       
Depreciación 0,00 0,00 0,00 0,00
Amortización 0,00 0,00 0,00 0,00
Capital de Trabajo 0,00 8.095,70         7.237,23         8.659,31         
Inversión 34.112,63 -    0,00 1.463,40 -        1.463,40 -        
34.112,63 -     8.232,22         41.564,69       61.272,71       
VAN 28.122,18      
TIR 64,54%
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Ana Pino – Karina Martínez 
